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INTRODUCCIÓN 
 
La elección del Presidente de la República del Perú en el año 2006 constituyó una 
grata experiencia profesional. Era reportar  los hechos  con  una fuerte  carga  de 
adrenalina y de expectativa: y ahora  ¿qué  dijo el candidato?, nos preguntábamos al llegar  
a la redacción, ubicada en el Jr. Miró Quesada, 247, en pleno corazón de nuestra ciudad 
capital, Lima. 
 
Así, tanto para el diario, como para mí, dicho proceso electoral, que se definió en 
una segunda vuelta "de infarto" entre el "mentiroso"   y el "autoritario", como  diría en 
ese entonces  el investigador  Carlos lván Degregori, fue mi primera experiencia política 
como periodista  y, si bien es cierto, cumplía funciones en un área, el de Comunicaciones 
y Monitoreo, tan básica como esta, nuestro papel como primeros suministradores de 
informaciones y noticias, no dejó de ser menos importante que el de los demás periodistas 
de la redacción. 
 
Monitorear  significaba estar  alertas, para  reportar  aquellas  declaraciones 
contradictorias, elocuentes y además escandalosas que los candidatos en contienda, 
Ollanta  Humala Tasso y Alan García  Pérez, y también  sus aliados o seguidores, 
expresaban  durante  las entrevistas que se les realizaba  en las emisoras Cadena  Peruana 
de Noticias (CPN) y Radio Programas del Perú (RPP). 
 
Elaborábamos nuestros reportes en sintonía con los titulares de Perú 21, pues las 
portadas de nuestro diario nos indicarían el camino a seguir por sus páginas interiores y 
eran un indicador también de lo que podía o no reportarse en los resúmenes informativos. 
Así, había que hacerle seguimiento a las noticias que el diario ponía en primera plana por 
ser consideradas como las más importantes. 
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De esta experiencia también puedo destacar cómo vivió la redacción de Perú 21 
la derrota de quien era su candidata para ocupar el sillón presidencial: Lourdes Flores 
Nano, la lideresa del Partido Popular Cristiano (PPC). 
 
Los primeros resultados que presentó la Oficina Nacional de Procesos Electorales 
(ONPE), al 52.70%, otorgaban  apenas un 0.72% de superioridad de votos, de Flores 
sobre García, entonces la ansiedad, con el correr de las horas, y de los días, empezó a 
apoderarse de la redacción. 
 
Se me vienen a la memoria algunos comentarios y rostros desencajados que podría 
graficar en una frase que se convirtió en uno de los tópicos durante esta coyuntura, los 
peruanos volveríamos a las urnas para elegir a nuestro futuro presidente, pero esta vez, 
iríamos "tapándonos la nariz". 
 
"Flores para Lourdes" fue la columna de opinión que un 23 de abril de 2006 le 
dedicó el director del diario, Augusto Álvarez Rodrich, a la candidata del PPC, donde, 
entre otras cosas, dijo: "sus competidores de todos los espacios políticos se han referido 
a ella como una mujer decente y honesta. No es poca cosa obtener dichos juicios en un 
país como el nuestro, donde la política suele ser el espacio de truhanes, mediocres y 
ladrones ingeniosos, con los cuales ella ha tenido que convivir (...)". 
 
Personalmente, recuerdo no haber estado muy convencida de esa honestidad de la 
candidata Flores Nano, pero había que guardar el luto, por ser parte del equipo de 
periodistas que hablaban "claro y directo como tú". 
 
Nuestro país empezaría a debatirse en un dilema deprimente, entre dos opciones 
políticas peligrosas para el sistema, el de Humala y el de García, donde había que elegir 
al que generase menos miedo, al que ofreciese mayores garantías de respeto a las 
libertades democráticas y ese era, para el diario y para quienes le dieron la oportunidad 
de colocarse, por segunda vez, la banda presidencial, el candidato del Apra, cuya primera 
aparición en el escenario electoral peruano, tras largos años de vivir en el extranjero, fue 
en el año 200l. 
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La agenda de Perú 21 buscó entonces sumar esfuerzos para generar corrientes de 
opinión sobre lo peligroso que sería para el país colocar a Ollanta Humala como 
presidente. Asimismo, al ser los dos candidatos unos "impresentables", esta agenda 
también se trivializó de un modo particular, destacando las informaciones por esa guerra 
verbal que se desató entre los dos candidatos. 
 
Y para reflexionar o teorizar sobre los mecanismos que se siguieron en esta 
redacción, como en cualquier otra, para propiciar un tipo de flujo informativo, el presente 
trabajo de sistematización se divide en seis capítulos, a través de los cuales se pretende 
entender cómo se construye el discurso periodístico, desde el monitoreo, en coyunturas 
electorales. 
 
Así, en el Capítulo 1 identificamos  y describimos nuestro quehacer profesional, 
es decir, nuestra labor de reporteros dentro del Área de Comunicaciones y Monitoreo. 
Dada la importancia de nuestra actividad, el monitoreo era considerado una herramienta 
eficaz de información, porque era el inicio del sistema de gestión de noticias en el diario. 
Desde nuestra área se informaba acerca de algo eventual, y en muchos casos, de nuestros 
resúmenes o alertas informativas se extraían los insumos para elaborar posteriores 
reportajes. 
 
En el  Capítulo  2 identificamos  el  objeto  de  nuestra  sistematización:   la 
segunda  vuelta electoral para las elecciones presidenciales del 2006, y los objetivos 
planteados, que son: dar a  conocer  nuestra actividad  de  monitoreo  periodístico  y su  
importancia para el  diario; describir cómo, desde  la actividad del monitoreo, los 
periodistas reconstruimos las informaciones, en este caso las declaraciones de los 
candidatos y políticos involucrados en este  proceso electoral, en función  de la línea 
editorial y la agenda setting del medio y, finalmente, describir y analizar el papel que 
cumple la prensa en los contextos  políticos y electorales. 
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Hoy  menos  que  nunca,  en  el  que  vivimos  abrumados  por  información  cada  
vez  más inmediata, se puede pretender entender los procesos políticos sin conocer el rol 
que juegan los medios de comunicación en la construcción del sistema político. 
 
En el Capítulo 3 se exponen los tres ejes teóricos de nuestra sistematización que 
son: monitoreo periodístico, prensa y poder político y la responsabilidad política de los 
medios de comunicación. En este acápite desarrollamos los conceptos que están detrás de 
nuestro ejercicio profesional, como son el gatekeeper, la línea editorial, la agenda setting, 
la noticia política, el escándalo político como acontecimiento mediático, la mediatización 
de la política, etc., con el objetivo de hacer una reflexión equilibrada sobre aquellas pautas 
o lineamientos teóricos que guían el rol que cumplimos los periodistas en contextos 
electorales. 
 
En el Capítulo 4 exponemos la metodología de nuestra sistematización, 
describimos cómo fue la delimitación de nuestro tema, la definición de los conceptos y 
analizamos la muestra. Para ello, de los 57 días que duró la campaña en esta segunda 
vuelta electoral, escogimos 27 ejemplares o diarios, es decir, 27 momentos o situaciones 
que fueron monitoreados con especial interés por Perú 21 y que marcaron el ritmo de las 
informaciones en esta campaña, cuyo tópico fue: Democracia vs. Autoritarismo, 
eligiendo el mal menor. 
 
En el Capítulo 5 se exponen los resultados de la sistematización y en el Capítulo 
6 hacemos un balance de mi quehacer que, como se señaló líneas arriba, constituyó mi 
primera experiencia profesional como periodista durante una coyuntura electoral que 
terminó por colocar en la Casa de Pizarro, por segunda vez, a Alan García Pérez, 
considerado por los analistas como uno de los presidentes más nefastos que ha existido 
en nuestra historia republicana. 
 
Hemos realizado todos los esfuerzos para que los objetivos planteados en este 
trabajo de sistematización hayan sido alcanzados y también se espera poder responder a 
las expectativas de los futuros lectores y que puedan encontrar en este informe profesional 
alguna guía o pauta para la realización de investigaciones más profundas en torno a estos 
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temas tan apasionantes como inagotables, como son los procesos informativos en la 
prensa durante las jornadas electorales. 
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CAPÍTULO 1 EL QUEHACER PROFESIONAL 
 
1.1 Identificación 
El área de Comunicaciones y Monitoreo Perú 21 estuvo presente en el 
organigrama de dicho diario desde la aparición de éste en el mercado. Perú 21 nace el2l 
de agosto del2002, como el tercer diario del grupo El Comercio, luego de que en el 2001, 
dicho grupo lanzará el diario popular Trome. 
Perú 21 es un diario político que empezó a circular bajo el lema "Habla como tú, 
siente como tú, opina como tú". Se lanzó inicialmente en Lima y en la actualidad es un 
diario de alcance nacional. Su primer director fue el economista Augusto Álvarez 
Rodrich. En cuanto a precio, nace para competir con los llamados diarios "chichas" de la 
época y que en ese entonces eran los únicos que tenían un precio de 50 céntimos. 
Desde agosto del 2007, Perú 21 tiene su propia rotativa y oficinas de redacción 
en la ciudad de Chiclayo, que le permite dar cobertura a las noticias concernientes a la 
Región Norte.  
Puedo señalar, ya que fui parte de la primera generación de periodistas que laboró 
en este importante  medio de  comunicación  escrita,  que  las  fortalezas  de  este  diario  
fueron  la pluralidad   de   su   contenido,   amalgamando   muy   bien   lo   que   es   
información   con entretenimiento y porque además en este diario escribían columnistas 
de diversas tendencias políticas. Así podíamos hallar artículos de Santiago Pedraglio, 
Nelson Manrique, Carlos lván Degregori, Carlos Basombrío, Federico Salazar, Luis 
Pásara, entre otros. La otra fortaleza y característica de este diario fue su diseño, calificado 
de vanguardista.  
 
1.1.1. Funciones realizadas 
Inicié mis labores profesionales en el Área de Comunicaciones y Monitoreo y mi 
quehacer consistía en el seguimiento diario de las noticias, llamado también monitoreo 
periodístico. 
 
1.1.2. Monitoreo periodístico 
Es la actividad que consiste en hacer un seguimiento cronológico de las noticias a 
través de la recopilación de las informaciones que eran de interés para el diario o de 
12 
 
 
aquellas que formaban parte de su agenda periodística. Asimismo, además de hacer un 
registro de las noticias, estas eran seleccionadas y valoradas, es decir, se hacía una 
jerarquización  de cuáles serían los temas a incluir en el reporte del monitoreo. 
 
Evidentemente,   esta  valorización  realizada  por  quienes  laborábamos  en  el  
área  de Comunicaciones y Monitoreo iba acorde con la agenda temática de Perú 21. 
 
Y por ser Perú 21 un diario político, los temas que principalmente se 
monitoreaban, seleccionaban y jerarquizaban, eran aquellos relacionados a la coyuntura 
política. 
 
Los medios de comunicación a quienes se hacía el seguimiento de sus 
informaciones difundidas eran: las emisoras de noticias Cadena Peruana de Noticias 
(CPN) y Radio Programas del Perú (RPP) y, en algunos casos, Canal de Noticias N. 
 
De esta manera, el área de Comunicaciones y Monitoreo era quien canalizaba en 
primera instancia todos los sucesos noticiosos del día y, por ello, nuestra principal tarea 
era ofrecer la información, de manera oportuna y fiable, a todos los editores y redactores 
del diario, a quienes se les enviaba un archivo en formato Word con el resumen de las 
noticias, debidamente jerarquizadas, y el cual lo recibían a través del correo institucional. 
 
Dada  la importancia  de nuestra actividad, el monitoreo era considerada  una 
herramienta eficaz de información, porque es el inicio del sistema de gestión de noticias. 
Desde  nuestra área se informaba sobre algo eventual, y en muchos casos, de nuestros 
resúmenes o alertas informativas se extraían los insumos para elaborar posteriores 
reportajes. 
 
 
Área de Comunicaciones y Monitoreo 
Selección  Valoración 
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1.2 Organización 
El diario  Perú 21 pertenece  al consorcio periodístico  más importante  del país, 
Grupo El Comercio  (GEC).  Así, en el 2002, éste se convierte en el segundo diario 
popular de GEC, pues el primero fue Trome. 
El Comercio adquirió el 54% de las acciones del consorcio EPENSA, con lo cual, 
en la actualidad, posee el 77,86% del mercado de venta de diarios en el Perú. Los diarios 
Gestión, Trome, Depor, Perú 21, Publimetro y  las revistas G de Gestión, Casa y Más, 
Somos, Urbania, Neoauto, Ruedas & Tuercas, ¡Vamos!, Aptitus,  y Hola pertenecen  a su  
grupo editorial   
El Comercio, desde el 2003, tiene una participación del 70% en la cadena de TV 
América Televisión, y en el canal noticioso Canal N así mismo el canal de gastronomía 
Fusión  y la página web Peru.com. 
 
La estructura de Perú 21 
En la cabeza del organigrama del diario Perú 21 se encuentra el director 
periodístico, que en el año en que laboré era el economista Augusto Álvarez Rodrich. 
Luego del director se encuentra la Editora de Cierre, Claudia Izaguirre, y el Jefe de 
Informaciones, Manuel Tumi Guzmán. 
Luego vienen los editores de cada sección (Política, Ciudad, o locales, Perú, o 
regionales, Deportes, Escenarios, o espectáculos, Fotografía,  Diseño y  diagramación y  
Página Web. Finalmente están los redactores, fotógrafos y diseñadores. 
El Área de Monitoreo dependía directamente del Jefe de Informaciones. Con él se 
coordinaban las noticias a monitorear y la forma en que los resúmenes o alertas 
informativas debían de ser enviadas a todos los editores y redactores del diario. 
 
1.3 Objetivos 
Los objetivos de monitorear las informaciones difundidas por las radios RPP y 
CPN eran: 
a.     Elaborar  un resumen cronológico de las noticias o, para ser más exactos, 
desarrollar un resumen informativo del día, poniendo énfasis (valorando) aquellas 
informaciones políticas que eran de interés (según la línea editorial y agenda 
temática) para el diario Perú 21. 
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b.       Mantener constantemente informados a todos los redactores del diario, pero, 
principalmente, a los redactores  de la página web de Perú 21. En efecto, el portal 
de   noticias   del   diario   era   actualizado  constantemente   en   función   de   las 
informaciones  que el Área de Comunicaciones y  Monitoreo  iba haciendo 
seguimiento. 
 
1.4 Público destinatario 
Editores y redactores del diario.  
 
1.5 Estrategias de trabajo 
 
El Área de Comunicaciones y  Monitoreo  iniciaba  sus  quehaceres  a las 7 de la 
mañana  y culminaba  doce  horas después.  Para cumplir  con los objetivos del área, dos 
periodistas se encargaban  de monitoreaban  las noticias de 7 a.m. hasta la l p.m. y otro 
cubría el turno de la tarde, de l p.m. a 7 p.m. 
Dichos resúmenes de noticias o alertas informativas eran enviados  a los correos  
internos de los editores y redactores del diario, en los siguientes horarios: 
 
l. El primer resumen  10 a.m. 
 
2.  Segundo  resumen  12 p.m. 
 
3.  Tercer resumen  1 p.m. 
 
4.  Cuarto resumen  4 p.m. 
 
5.  Quinto resumen  7 p.m. 
 
Para hacer el seguimiento de las noticias se disponía de dos minicomponentes, en 
las cuales se sintonizaban las radios RPP y CPN. Luego, en los casetes de  audio se 
grababan los programas de noticias transmitidos por las radios mencionadas. 
Asimismo, se contaba con un televisor, un DVD y cintas de audio y video donde 
se grababan los programas de noticias de Canal N. 
 
15 
 
 
1.6 Periodo de ejecución 
  
Como se ha señalado anteriormente, al área de Comunicaciones  y Monitoreo 
inició sus funciones desde el primer día en el que el diario sale al mercado. Actualmente, 
el área ya no existe como parte directa del organigrama de Perú 21, puesto que el Grupo 
El Comercio posee ahora una Central de Comunicaciones y Monitoreo que ofrece este 
servicio a todo el grupo periodístico, es decir, a El Comercio, Perú 21 y Trome. 
El contexto que he elegido para detallar mi quehacer y analizar mi experiencia es 
las elecciones presidenciales del 2006, exactamente, la  segunda  vuelta electoral: del 10 
de abril  al 5 de junio.  
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CAPÍTULO 2 SISTEMATIZACIÓN DE LA EXPERIENCIA 
 
2.1 Objeto de la sistematización 
 
2.1.1 Experiencia 
 
Como se ha señalado en el capítulo anterior, mi quehacer consistía en el monitoreo 
o seguimiento, valoración y jerarquización, de las noticias, especialmente, las de tipo 
política, con el objetivo de elaborar un resumen informativo del día, acorde con los temas 
de agenda y con la línea editorial del diario. 
Dichos archivos con los resúmenes o alertas informativas eran redactados en 
formato Word y enviados a los correos institucionales de todos los redactores de Perú 21. 
Perú 21 es un diario político y, por lo tanto, había un especial interés por hacer un 
seguimiento a las declaraciones de los políticos protagonistas de la coyuntura nacional 
En ese sentido, la experiencia que se va a describir es el monitoreo y la elaboración de 
los resúmenes  informativos durante las elecciones presidenciales, segunda vuelta 
electoral: del 10 de abril  al5 de junio del 2006. 
 
2.1.2 Elecciones presidenciales 2006: Contexto político 
 
Es necesario precisar que la elección presidencial del 2006 en el Perú constituyó 
la primera gran experiencia política de Perú 21. La campaña política de dicho año trajo 
consigo más de una sorpresa, como la nueva derrota de la candidata de la derecha, 
Lourdes Flores Nano (Unidad Nacional), ya que ni en el 2001 ni en el 2006 logró pasar a 
la segunda vuelta electoral. Y mencionamos este acontecimiento, ya que la Dra. Lourdes 
Flores Nano era la candidata del diario Perú 21, como era de conocimiento por los 
periodistas de este medio, en dicha coyuntura electoral. 
Lourdes Flores era considerada la candidata "honesta y decente" que el Perú 
necesitaba, "no obstante el fragor de la campaña, Lourdes Flores deja la imagen de una 
persona limpia y valiosa, alguien en quien, a pesar de la baja votación que alcanzó, la 
mayoría puede confiar (...)ella sale de esta elección con la imagen de honestidad, decencia 
e integridad. “Todas las flores para Lourdes", expresaría Augusto Álvarez Rodrich en su 
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columna de opinión del día 23 de abril, tras conocerse que Flores Nano no pasaría a la 
segunda vuelta electoral de ese año. 
El 8 de diciembre de 2005, el entonces presidente del Perú, Alejandro Toledo 
Manrique, convocó a elecciones para elegir a su sucesor por el período 2006 - 2011. El 9 
de enero del 2006, en Palacio de Gobierno, el presidente Toledo pidió a las autoridades y 
organismos extranjeros que observen las elecciones, con la finalidad de que sean un 
proceso   transparente. 
En el Perú no existe la reelección inmediata, en virtud de una enmienda 
constitucional en el 2001, por ello Alejandro Toledo Manrique estaba impedido de 
participar.  
Augusto Álvarez Rodrich, el entonces director del diario Perú 21, en su columna 
del 1 de enero del 2006, expresó cuáles serían los principios que guiarían al diario en esta 
contienda electoral, los que se describirán en el capítulo de los ejes temáticos. 
Las elecciones presidenciales se llevaron a cabo el domingo 9 de abril del 2006. 
Para dicho proceso electoral se presentaron 24 candidaturas, que constituyó el mayor 
número de candidatos en la historia del Perú. 
Los resultados oficiales de la primera vuelta le dieron la victoria al nacionalista 
Ollanta Humala, quien obtuvo el30.83% de los votos, seguido por el líder del Partido 
Aprista, Alan García con 24.71% y Flores Nano con 23.57%. 
Como ninguno de los candidatos obtuvo el 50% más uno de los votos requeridos, 
se llevó a cabo una segunda vuelta electoral, entre Ollanta Humala y Alan García, el 
domingo 4 de junio del 2006. 
 
2.1.3 El 4 de junio del 2006: Segunda vuelta electoral 
 
El expresidente del Perú, Alan García Pérez, líder del Partido Aprista Peruano y 
Ollanta Humala Tasso, militar en retiro y fundador y líder del Partido Nacionalista fueron, 
contra todo pronóstico, los candidatos presidenciales que pasaron a la segunda vuelta 
electoral, durante las elecciones presidenciales del2006, y, por lo tanto, son los personajes 
a los que se hacía seguimiento con acuciosidad en dicho contexto. 
El escenario político de entonces se polarizó y se tomó muy controversial. El 
elector, señalaban los medios de comunicación, debía elegir "el mal menor" o entre "el 
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autoritarismo" o "la democracia", como entonces lo manifestó el presidente Toledo y 
cuyas declaraciones fueron recogidas por Perú 21 en su portada del día 6 de mayo. 
 
 
 
Al tener que elegir entre Humala Tasso y García Pérez, el Perú debía optar entre 
el candidato que generase "menos miedo" e inestabilidad. Es en este contexto también 
que el papel de la prensa y su función de generadora de corrientes de opinión, se agudizó. 
Pero si dejamos de lado estos calificativos o encasillamientos mediáticos, 
podemos afirmar que en esa elección, “más de las dos terceras partes de los electores 
apostaron por el cambio, más radical en el caso de Humala, más moderado en el caso de 
García” (Revesz, 2006) 
19 
 
 
Y desde el Área de Comunicaciones y Monitoreo se realizaba un seguimiento 
permanente a las declaraciones de ambos candidatos y, como ya se ha dicho, para luego 
destacar  en nuestros resúmenes informativos las contradicciones, deslices e 
impertinencias que podían cometer. Algunos de tales "deslices" aparecían en el diario en 
su sección llamada Plaza de Armas, ubicada en la página número 2 del diario Perú 21. 
 
Los candidatos a monitorear 
 
1. Ollanta Humala Tasso 
 
Se convirtió en una figura mediática tras su levantamiento militar en Locumba 
(Tacna), en octubre del 2000. Humala, teniente coronel del ejército peruano, lideró una 
rebelión interna en Tacna (al sur del Perú), en protesta  contra el entonces presidente 
Alberto Fujimori, que un mes antes había convocado a elecciones, tras el escándalo y 
caos político desatado por la difusión del "vladivideo", donde se veía al asesor 
presidencial de su gobierno, Vladimiro Montesinos, corrompiendo al parlamentario 
Alberto Kouri para que se pasara a las filas del partido oficialista Perú 2000. 
Luego de esta asonada, Ollanta fue acusado por la justicia militar del ejército, pero 
fue absuelto por el Congreso de la República mediante decreto, impulsado por el gobierno 
de transición de Valentín Paniagua, tras reconocérsele el haber enfrentado 
"valerosamente" al expresidente Fujimori. Este hecho marcó el comienzo de su vida 
política. 
Entre el 2002 y el 2004 fue enviado a París y luego a Seúl como agregado militar. 
Mientras vivió en París, estudió ciencias políticas en la universidad La Sorbona. En el 
2004 pasa a retiro y regresa al Perú para organizar su partido político. 
En palabras de Mathias Mackelmann, la tendencia de Ollanta Humala es 
complicada de definir. "Tras su retiro del ejército, fundó el Partido Nacionalista Peruano. 
La ideología de su partido la desarrolló a partir de una doctrina de la  familia Humala - 
Tasso llamada etnocacerismo, cuyo objetivo era empoderar a las etnias andinas y 
favorecer todo lo peruano versus lo extranjero" (Mackelmann, 2006) Además resalta que 
“en aquella contienda, ningún movimiento social, fuerza gremial u organización de 
izquierda inscrita en el registro electoral apoyó a Humala” 
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Humala no pudo inscribir su partido político ante el Jurado Nacional de Elecciones 
para esta elección, por ello, postuló a la presidencia con el partido político Unión por el 
Perú (UPP), fundado por el ex secretario de la Organización de las Naciones Unidas 
(ONU), Javier Pérez de Cuellar. 
 
El mensaje nacionalista 
 
Se sabía muy poco sobre Humala Tasso al inicio de la campaña. Su estrategia 
central fue captar un voto de protesta, aquellas personas desilusionadas de los partidos 
políticos y sus promesas incumplidas. 
Humala denunciaba a los "políticos tradicionales" por ser causantes de la 
"exclusión y de la miseria". 
Su mensaje político giraba en torno a estos puntos: revisión de los contratos con 
las transnacionales, rechazo a la privatización de los servicios públicos, nuevo estudio del 
Tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos y las regalías mineras, integración 
latinoamericana y una nueva Asamblea Constituyente. 
Se mostraba como el candidato de "los pobres y del cambio", y el que permitiría 
una mejor redistribución de la riqueza (Revesz, 2006). Responsabilizaba de la crisis 
política y social del país a los congresistas corruptos, al expresidente Alberto Fujimori, a 
las empresas transnacionales y a las familias con mayores recursos que controlan la 
economía. 
Tras su pase a la segunda vuelta, Ollanta Humala moderó su mensaje y aseguraba 
que respetaría la inversión extranjera, pero que impulsaría la industria nacional. 
 
2. Alan García Pérez 
 
Candidato "natural" del Partido Aprista Peruano, fundado por Víctor Raúl Haya 
de la Torre, el 7 de mayo de 1924. García Pérez fue elegido presidente por este partido en 
el año 1985. 
La escasez de prácticamente todos los productos de primera necesidad  y las 
interminables colas que se tenían que hacer para intentar adquirirlos, era el recuerdo que 
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había quedado de esa gestión de Alan García. En su gobierno, la violencia terrorista se 
había apoderado  también del país. 
Tras la elección de Alberto  Fujimori como nuevo presidente y sucesor de Alan, 
éste tuvo que viajar a Colombia a pedir asilo político debido a los múltiples juicios por 
corrupción  que se le formularon. 
Luego se iría a residir a París, durante ese periodo se mantuvo  alejado de la 
actividad política y solo retornó al Perú durante los últimos años del gobierno fujimorista. 
El Apra, en su historia, se ha identificado  con la ideología de centro izquierda. 
Está entre los partidos más antiguos  de América.  Actualmente, se inclina  más hacia el 
libre mercado  y ya no está en contra de las inversiones extranjeras ni de la privatización 
de los servicios. 
Es, de acuerdo a (Mackelmann, 2006) “el único partido tradicional peruano que 
cuenta con una organización partidaria muy sólida y logra acumular  un voto duro de 
20%” 
 
El mensaje aprista 
El discurso de Alan García apuntaba  a combatir  la pobreza extrema  en el Perú, 
ayudar a los agricultores y mejorar  las condiciones laborales  exigiéndoles a las empresas  
privadas el cumplimiento de los derechos de sus empleados. 
Al igual que Humala, también criticaba a las empresas transnacionales, pero con 
moderación, pues su objetivo era que el electorado lo percibiera como una alternativa 
demócrata y equilibrada del pensamiento de izquierda. En efecto, describía  a Humala 
como  una persona  autoritaria  que pondría  en riesgo la democracia. 
Reconoció públicamente los errores de su primer gobierno, y decía haber 
aprendido de dicha experiencia. Calificado como un gran orador, García lograba 
transmitir mensajes con fluidez que le permitieron capturar un número importante de 
votos. 
 
Alan García Pérez, Presidente: "no es un cheque en blanco" 
 
La noche del domingo 4 de junio, la Oficina Nacional de Procesos Electorales 
(ONPE) difundió los primeros resultados oficiales. 
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En el segundo boletín, emitido antes de la medianoche García tenía el 54,7% de 
los sufragios, es ahí en el que el candidato Humala admite su derrota: "reconocemos los 
resultados emitidos por la ONPE y saludamos a las fuerzas que han competido con 
nosotros, representadas en el señor Alan García", refirió Humala quien alcanzó un 45,3% 
de los votos válidos. 
García, que lograba su segundo periodo como presidente, declaró: "como ha dicho 
el señor Humala: ha triunfado la esperanza sobre el miedo (...) Nada de frivolidades, nada 
de viajes, nada de asesorías. Aquí está mi mano por el Perú". 
"El único derrotado no tiene documento de identidad peruano. Es el que quiso 
llevamos de las narices con la fuerza de su negro dinero. Aquí está la democracia del Perú 
que le ha dicho, ¡no!", agregó, refiriéndose al presidente de Venezuela Hugo Chávez 
Frías, quien había manifestado su apoyo a Humala y afirmado que rompería relaciones 
diplomáticas con Perú si García resultaba elegido. 
De acuerdo a los sondeos a boca de urna realizados por las principales empresas 
encuestadoras peruanas (IPSOS Apoyo, Datum), el líder del Apra había triunfado en las 
elecciones con el 52,8% de los votos, mientras que Ollanta Humala alcanzó un 47,2%.  
 
2.1.4 El Resumen Informativo Político 
 
El resumen informativo político que elaborábamos incluía el nombre del 
entrevistado, su cargo o función, y el lugar y la hora en la que realizó sus declaraciones. 
La elaboración de dicho resumen implicaba re-construir las informaciones, o 
declaraciones de los personajes políticos, en función de: 
 
 Los temas de interés del diario – la agenda periodística 
 La línea editorial 
 
En efecto, lo que se hacía no era una transcripción total de lo dicho por los actores 
políticos, ya que se trascribían solo aquellas partes que, no necesariamente eran las más 
importantes de sus declaraciones, pero sí las más controversiales para destacar la noticia 
por ese aspecto. 
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En ese  sentido,  se  puede afirmar  que el objetivo  de dichos  resúmenes era  
resaltar las contradicciones, las frases pintorescas, los deslices, impertinencias, etc. que 
los políticos - entrevistados por los programas radiales monitoreados- podían cometer, tal 
y como se podrá ver al momento de presentar las tabulaciones de los mensajes, en el 
Capítulo 4 de la presente investigación. 
 
2.1.5. Criterios que sustentan la experiencia 
a) Relevante: 
Las  actividades del  monitoreo   son  importantes   para  todos  los  trabajadores   
de  la empresa periodística.  Pues ésta área era la responsable de mantener 
debidamente informados a los editores y redactores del diario. 
 
También  cumplía  un papel preponderante para la actualización de la página web 
del diario, ya que ésta, por su inmediatez, era el medio a través del cual el diario 
ofrecía a sus lectores la información más actual e importante del día. Cabe señalar 
que la página web del diario era permanentemente actualizada. 
 
b) Válida: 
La experiencia en  monitoreo  es  válida  porque  permite, por  ejemplo, conocer   
los criterios  que tenía el diario para seleccionar y cubrir  las noticias del día, 
noticias que debían estar incluidas en nuestros resúmenes  informativos siguiendo  
la línea editorial y la agenda periodística  del diario. 
A  través  de  esta  agenda   informativa, el  diario  genera  una  corriente   de  
opinión determinada para cada caso de la coyuntura  política y social. 
 
c) Aplicable: 
El monitoreo  se puede aplicar a diferentes  contextos políticos y sociales, pero 
por ser justamente Perú 21 un diario político, es en coyunturas políticas, como las 
electorales, donde el área cumplía un papel más protagónico, como ya se ha 
señalado. 
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2.2 Objetivos de la sistematización 
Lo  que  he pretendido conseguir con  la sistematización de  mi experiencia en  el 
área  de Monitoreo y Comunicaciones en el diario Perú 21 es: 
1.  Dar a conocer en qué consiste la actividad del monitoreo periodístico y su 
importancia en el diario Perú 21, específicamente para los redactores de la página 
web. 
 
2.   Describir  cómo, desde  la actividad  del monitoreo, los periodistas 
reconstruimos las informaciones, en este caso  las declaraciones de  los candidatos 
y políticos involucrados  en este proceso  electoral, en función  de la línea editorial 
y la agenda setting del  medio, prestando  especial  interés  a  las frases  
pintorescas, las contradicciones o deslices que los políticos cometían  en sus 
alocuciones. Asimismo, evidenciar  cómo este alineamiento por parte de los 
periodistas no es impuesto, sino que es asumido  por ellos  como  una 
consecuencia  natural, en palabras  de Lorenzo Gomis, para evitar  ser  sancionado  
o reprobado  en su  labor y también  para  lograr ascensos. 
 
3.  Describir y analizar el papel que cumple la prensa en los contextos políticos y 
electorales. Hoy menos que nunca, en el que vivimos abrumados por información 
cada vez más inmediata, se puede pretender entender los procesos políticos sin 
conocer el rol que juegan los medios de comunicación en la construcción del 
sistema político. 
 
4.   Describir cómo se construye el discurso periodístico en función no solo de lo 
antes mencionado, la línea editorial y la agenda temática, sino de los contextos 
socioculturales que rigen y articulan el devenir político de un país. 
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CAPÍTULO 3 EJES TEMÁTICOS DE LA SISTEMATIZACIÓN 
 
3.1 El Monitoreo periodístico: elección temática  
 
Las labores de monitoreo surgen asociadas al mundo de la publicidad y las 
relaciones públicas, mientras que el  monitoreo de  medios ha sido ejercido empíricamente 
por  las empresas periodísticas  “desde que la televisión,  la radio y  la inmediatez que 
confiere la internet han revolucionado la producción y consumo de noticias en el mundo 
entero”. (Sandoval, 20 l0) 
 
Y es en este contexto que el diario Perú 21 organiza un Área de Comunicaciones 
y Monitoreo, cuyo objetivo era hacer un seguimiento a lo publicado y/o difundido por los 
demás medios de comunicación, para luego seleccionar aquellas noticias que eran de 
interés a los fines periodísticos y empresariales del diario, como se desarrollará en los 
siguientes capítulos. 
 
Si queremos definir  este concepto  de monitoreo, encontraremos  aquellas que 
hacen las agencias de publicidad como la empresa mexicana Medialog, citado por 
Sandoval (2010), que describe al monitoreo de medios como “la selección de información 
precisa y exacta, de una avalancha de mensajes en flujo continuo”.  
 
Con ello, la actividad del monitoreo periodístico, como se ha señalado en el 
capítulo de la descripción del quehacer, consiste en hacer un seguimiento cronológico de 
las noticias del día, para luego seleccionar las más importantes o afines a los intereses del 
diario, para ser plasmadas en un reporte escrito. 
 
En efecto, las noticias que eran re-construidas por nosotros, en el papel de 
gatekeepers, en el resumen informativo obedecía a los siguientes criterios: las políticas 
informativas de la redacción, la línea editorial y la agenda de temas del diario. Criterios 
que definirán nuestro rol, como se describirá en las páginas siguientes. 
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La actividad de confeccionar el temario, devela un proceso de selección en el cual 
los periodistas (gatekeepers) recopilamos, analizamos y jerarquizamos. 
 
Para Rodrigo Alsina, “la producción de dicha agenda se rige bajo el principio de 
selección” (Alsina, 1989) el cual busca determinar:  
 
a.        La relevancia de los acontecimientos 
b.        Los valores de verdad de las enunciaciones seleccionadas 
c.         La distribución de espacio para cada uno de los textos seleccionados 
d.  La  preparación  de  dichas  piezas  mediante  contextualizaciones,  
explicaciones, interpretaciones y discusiones de valores de verdad. 
 
3.1.1 El Gatekeeper 
 
En palabras de Lorenzo Gomis, "la regla es que no es el medio quien persigue las 
noticias, sino la noticias las que asedian al medio (...) El periodista no es esencialmente 
el hombre que busca las noticias, sino el que las selecciona. Se suele considerar que por 
cada noticia que publica, tira nueve a la papelera" (Gomis, 1991). 
 
Y el Área de Comunicaciones  y Monitoreo del diario cumplía este papel, digamos 
que éramos, como ya se ha señalado, los primeros gatekeeper, o seleccionadores de 
noticias, puesto que a partir de los difundido en las radios monitoreadas, se redactaba una 
alerta informativa, la que luego sería distribuida entre todos los redactores del diario para 
que, a partir de ella, estos realicen una nueva selección de aquellas informaciones que 
serían profundizadas en las futuras notas informativas y/o reportajes. 
 
Asimismo, para los redactores de la página web, nuestra alerta les permitía 
actualizar el home de noticias del diario en lo que se denomina tiempo real. 
 
Si queremos definir el concepto de gatekeeper, debemos señalar que éste fue 
acuñado por el sicólogo Kurt Lewin, hacia 1947 - 1948 y fue incorporado luego al argot 
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periodístico. El guardabarrera o gatekeeper “tiene el derecho de decidir si una noticia va 
a ser transmitida o retransmitida de una manera u otra”. 
 
Diversos estudios han señalado que son varias las influencias que actúan sobre los 
gatekeepers, pero nosotros haremos énfasis en las políticas informativas en las 
redacciones, la línea editorial y la agenda setting del medio periodístico, que van acorde 
y/o responden a los intereses comerciales del mismo. 
 
3.1.2 Las políticas informativas en las redacciones  
 
"El recién llegado, que por lo general no ha sido escogido por sus ideas ni 
preferencias, llega a la sala de redacción y trata de adaptarse y ver su trabajo reconocido. 
Hace las cosas bien o como al superior le gusta que se haga" (Gomis, 1991, pág. 83). 
 
Gomis nos explica que el proceso de "socialización" del periodista para con el 
medio se da de un modo casi natural e imperceptible. Explica el autor que, probablemente, 
nadie le ha explicado al redactor qué política se sigue y lo que el redactor hace es 
"interiorizar los derechos y obligaciones de su estatus, con el objetivo de conseguir 
premios y evitar castigos”. 
 
Hay una serie de señales que le irán diciendo al redactor cómo es la dinámica del 
trabajo en el medio para el cual está laborando. Por ejemplo, una de las primeras cosas 
que hacíamos al llegar al área de comunicaciones era leer nuestro diario, Perú 21, 
poniendo especial atención en la sección política, y no solo para saber qué se publicaba, 
sino, sobre todo, para conocer el enfoque con el cual el diario reconstruía la coyuntura 
política del país. 
 
De esta manera, aprendíamos cómo era el estilo con el cual nosotros debíamos 
también armar nuestros resúmenes informativos. En efecto, cuando uno lee su diario hace 
un diagnóstico del mismo y aprehende la manera como éste reconstruye la realidad. 
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Por otro lado, dice Gomis, que “algunas iniciativas de la dirección y de los 
redactores más antiguos sirven también de guía. Los redactores hablan de sus jefes y así 
se orientan respecto de preferencias, intereses y afiliaciones” 
 
También resulta orientadora la manera de dar instrucciones sobre cómo tratar una 
información.  Por ejemplo, Manuel Tumi, el  jefe de nuestra área, al llegar a la sala de 
redacción cada mañana preguntaba: "cuál es la noticia del día", y ello significaba 
responder, tan solo con un par de frases, y con ellas ponerle al tanto sobre cuál fue el 
suceso o la declaración más controversial  de algún personaje político y/o público que 
haya ocurrido durante las primeras horas del día. 
 
3.1.3 La línea editorial 
 
No hay periodista, o medio de comunicación, que enarbole la independencia u 
objetividad como un elemento innato a su quehacer. Pero la objetividad y la neutralidad 
no existen. Podemos hablar, sí, de la veracidad, la honestidad e incluso la pluralidad, pero 
no es posible ya discutir el interés ideológico y político que los medios demuestran en su 
actividad diaria. 
 
El gran poder que ostentan los medios de comunicación, la pérdida de influencia 
de las ideologías neoliberales en América Latina y el avance de los gobiernos progresistas 
“han provocado que los medios privados se hayan convertido en agentes políticos de 
primer orden, lo que ha supuesto el desplome de su imagen como agentes meramente 
informativos y neutrales”. (Serrano P. , 2010, pág. 23) 
Esta crisis de objetividad hace más evidente que detrás de muchos medios se 
escondía más un proyecto ideológico que el interés de informar a los ciudadanos. 
Por ello, es importante para todo periodista tener en claro cuál es la línea editorial 
del medio para el cual trabaja. 
Al respecto, la investigadora Aguilar Morales dice que “la línea editorial de un 
periódico es el conjunto de valores y criterios que guían una redacción en los arbitrajes 
que hace frente a los temas de actualidad”. Agrega que “la manera de jerarquizar, el 
enfoque, el punto de vista y el tono escogido son varios elementos que ayudan a definirla”.  
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Además, esta línea editorial “es la que hace posible la existencia de una redacción 
que no se limite simplemente a la suma de las cualidades personales de los periodistas 
que la conforman”. La libertad de expresión dentro de un periódico no puede ser separada 
de la idea de responsabilidad colectiva. 
Entonces, el periodista no es libre de ir hasta el fondo de una opinión personal. 
“El valor del periódico, su coherencia e identidad radican justamente en la fuerza 
colectiva que logra transmitir a sus lectores” (Aguilar, 2007) 
Cabe señalar también que, a las dificultades por conquistar su independencia 
informativa y editorial, que prácticamente se ha convertido en un "slogan" del buen 
periodismo, debe agregarse la falta de tolerancia y pluralismo en el manejo de la noticia 
y la opinión. 
Las corporaciones o conglomerados presionan sobre la independencia. Es muy 
difícil que un medio critique el control monopólico que puedan tener sus propietarios en 
el mercado. 
Sin  embargo,  hay  quienes  abogan  con  fervor  por  la  tesis  de  que  
independencia  y concentración no son necesariamente incompatibles, pues señalan que 
la rentabilidad política de los medios está en su independencia, pero el debate en tomo a 
la tensión entre el carácter empresarial de los medios y el buen uso de la libertad de prensa 
y de información está abierto. 
Augusto Álvarez Rodrich, entonces director de Perú 21, definió en su columna de 
opinión del 9 de abril   del año 2006 (Álvarez, 2006), cuáles serían los criterios y  
principios que consideraría el diario para la cobertura de la campaña electoral presidencial 
de ese año. Así, el director expuso los siguientes criterios: 
 
-Fortalecimiento de la democracia 
-Respeto del estado de derecho. 
-Un gobierno al servicio del ciudadano y no del gobernante o poderoso. 
-Crítica del manejo frívolo del poder y del entendimiento del mismo como un 
botín a ser asaltado.. 
-Cumplimiento de la palabra asumida del candidato. 
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-Reconstitución  del  sistema  institucional  del  país, incluidos,  entre  otro, la  
justicia, el Congreso, el Poder Ejecutivo, la educación y la salud, la defensa 
externa, la seguridad interna. 
-Firme defensa de los derechos humanos. 
-Lucha contra la corrupción y sanción estricta y justa de la misma. 
-Tolerancia y respeto por las diferencias, como las de religión, raza o sexo. 
-Una conducción económica al servicio de una mejor calidad de vida de la 
población, con un manejo prudente y transparente de las finanzas públicas, que 
promueva la inversión privada y el papel regulador del Estado, así como un 
acertado uso de la inversión pública, y en que las decisiones se tomen pensando 
en su efecto en el mediano y largo plazo. 
-Reducción consistente y articulada de la pobreza. 
-Promoción de la descentralización. 
-Impulso de la integración económica del país en un contexto de globalización 
creciente. 
-Cuidado del medio ambiente. 
-Promoción de la cultura y valores, sin caer en chauvinismo. 
-Garantía de la libertad de expresión. 
 
Asimismo, en mencionada columna, Álvarez Rodrich señaló que en defensa de 
dichas ideas- y no de candidatos específicos- será la cobertura del diario en esta contienda 
electoral, "antes que el quién, nos interesa el qué y -por supuesto- el cómo". 
 
Neutralidad o partidismo en los medios de comunicación (Rial, p. 114-116) 
 
Haciendo un recuento histórico, se puede afirmar que, en sus inicios, el 
periodismo fue sinónimo de opinión o, para ser más precisos, de periodismo ideológico. 
Según el autor que adoptemos, el origen del periodismo se sitúa en el siglo XVII o XVIII 
y tiene estas características. 
 
En ese sentido, la periodista e investigadora María Mendoza Michilot en su libro 
que trata sobre los inicios del periodismo en el Perú señala que si bien la temática de las 
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relaciones y noticiarios fue variada, la temática bélica y religiosa reportó enorme interés 
a los enunciadores de esos impresos que buscaban consolidar los valores peninsulares en 
los territorios conquistados. (Mendoza, 1997) 
A fines del siglo XIX e inicios del XX, todos los medios representaban, 
abiertamente, una corriente determinada. En América Latina, los más importantes diarios 
se ubicaban en las dos orillas del pensamiento por un lado: liberales, prolaicos, 
anticlericales, y por otro lado quienes apuntaban al conservadurismo católico. 
La aparición de diarios con una predominante orientación comercial hizo que 
éstos se adapten, decidiéndose que ellos expondrían su posición tan sólo en la página 
editorial. 
En cambio, la radio y la televisión no estuvieron  ligadas en sus inicios a una 
posición partidaria, como fue el caso de la prensa escrita, como ya se ha señalado. Si hubo 
quizá algunas sujeciones, éstas fueron directamente al gobierno o al partido dominante, 
como ocurrió en los regímenes totalitarios que los tuvo como parte de su maquinaria de 
propaganda. 
Con el correr de los años, los países occidentales avanzados optaron por la 
neutralidad en lo referente a la opinión editorial, sin embargo, ello no implicaba un total 
apartidismo. 
En efecto, el partidismo puede expresarse, como lo vemos hoy en día, en la 
diferencia de espacios otorgados a cada fuerza política, en el cual se llega incluso a 
silenciar totalmente a opositores al no darles cobertura en el medio. 
Asimismo, la forma en la que se presentan a los actores políticos está propensa a 
favorecer a unos por encima de otros. Así que no se puede hablar de una auténtica 
neutralidad. 
En Occidente, la gran mayoría de las estaciones de radio y de televisión defienden 
la libertad de expresión como parte de un interés privado común. Existe un “alineamiento 
de posiciones ideológicas globales”, resultando que todos los medios de comunicación  
son partidarios de una sociedad organizada en torno al mercado y de una fórmula política 
democrática. 
Y en la actualidad, con el poder que han adquirido las empresas de comunicación 
multinacionales, han logrado que sus intereses empresariales  se transformen en intereses 
globales, no atados a luchas políticas. 
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De otro lado, tenemos también que el fin de la Guerra Fría, y la aparición de un 
mundo más homogéneo,  ha permitido una presentación "más neutra" de los medios. Los 
valores que defienden generalmente son los aceptados convencionalmente, es decir: 
derechos humanos, democracia participativa, protección del medio ambiente, la 
educación como principal vía de mejora de los sectores más vulnerables, pero todo en el 
marco de la libre empresa y sociedad de mercado. No es la regla entonces adoptar 
posiciones partidarias. Los medios prefieren mantener el apartidismo y utilizar los 
tiempos y espacios para dejar traslucir ciertas preferencias. 
Algunos incluso presentan puntos de vista contradictorios dentro de sus 
coberturas. Así tenemos que en Perú 21, desde sus inicios, se caracterizó por tener 
columnistas de distintas posiciones políticas e ideológicas. Para el año 2006, que es el 
contexto de análisis del presente trabajo, escribían en el diario, por ejemplo: Santiago 
Pedraglio, Guido Lombardi, Federico Salazar, Guillermo Giacosa, Francisco Sagasti, 
Carlos Basombrío, etc. 
 
3.1.4 La Agenda Setting 
La traducción literal de la "agenda setting" sería "fijación de la agenda" o 
"establecimiento de la agenda". Hablar de agenda-setting como anglicismo es referirse al 
conjunto de temas seleccionados para formar parte de un índice o agenda. En este sentido, 
lo que plantea la teoría es que los medios de comunicación seleccionan un índice de 
temas, los que serán traspasados por la agenda de los medios a la agenda del público. 
"Su nombre metafórico proviene de la noción de que los mass media son capaces 
de transferir la relevancia de una noticia en su agenda a la de la sociedad" (Rodríguez, 
pág. 16) 
La Teoría de la Agenda Setting surge a fines de los años 60 y es la teoría principal 
para la explicación de la formación de la opinión pública a través de los medios de 
comunicación. 
Los primeros trabajos sobre esta teoría fueron realizados por dos norteamericanos: 
Maxwell McCombs y Donald Shaw, quienes publican en 1972 "The Agenda Setting 
Function of Mass - Media" en la revista Public Opinion Quaterly. 
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La elaboración de agendas se encuentra en la base de la sociología política y es 
muy fuerte en las elecciones, pues los políticos buscan, a través de los medios, mantener 
el interés en relación a los temas que son objeto de su programa. 
El concepto de agenda setting había sido sugerido antes por otros autores, como 
Bernard Berelson y Walter Lippmann. 
McCombs y Shaw estudian “el papel que juegan los medios en la formación del 
efecto agenda-setting”. La selección de noticias por parte de los medios y su credibilidad  
actúan, sobre el marco en el que se establece la referencia del debate político. 
La selección otorga relevancia a algunas cuestiones mientras otras las ocultan o 
disminuye. El efecto de 'gatekeeper', de selección, permite advertir que la influencia de 
un medio de comunicación no reside tanto en su capacidad de convicción, sino más bien 
en poner los temas de agenda  que luego serán discutidos. 
Los medios no sólo seleccionan las noticias, al mismo tiempo establecen la 
importancia de cada una, valorando el interés de la agenda. Así, al jerarquizar las noticias 
influyen en la percepción del público sobre cuáles son los temas más importantes del día. 
Por otro lado, diversos autores han enunciado la teoría de diversas  maneras, 
destacando algunas como "función del establecimiento de una agenda temática" o 
variaciones como "jerarquización de noticias" o "canalización periodística de la realidad", 
entre otras (Rodríguez, pág. 17) 
Las expresiones "tematización de la realidad" o "fenómeno de tematización" han 
sido utilizadas por el estructural-funcionalismo alemán para referirse al mismo concepto. 
Para Dader la Teoría de la Agenda Setting y la de la Tematización consisten en un mismo 
proceso. 
Finalmente, cabe precisar que la agenda setting analiza el espacio de los efectos, 
sin considerar que las empresas periodísticas elaboran su agenda de temas en función de 
sus intereses  empresariales y del sistema económico y político  por el que apuesta,  pues 
es este sistema el que le garantizará el mantenimiento y/o crecimiento de sus negocios. 
 
3.1.5 Niveles de la Agenda Setting 
Existen  dos niveles  dentro de la agenda  setting.  El primer  nivel  se centra en 
los temas, es decir, los medios indican sobre qué  pensar. 
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El segundo nivel investiga sobre los aspectos que son enfatizados por los 
periodistas a la hora de informar, es decir, el enfoque dado a las noticias transmitidas. Los 
medios nos dicen qué pensar. 
 
1. Sobre qué pensar: el primer nivel 
 
La hipótesis de la agenda setting sostiene que la gente “tiende a incluir o excluir 
de sus conocimientos  lo  que  los  medios   incluyen   o  excluyen   de  su  propio   
contenido, la comprensión que tiene  la gente de gran  parte  de la realidad  social  es  
modificada  por los medios" (Rodríguez, 2004) 
 
La constante  enfatización de algunos  temas, aspectos  y problemas forma  un 
marco interpretativo, un esquema de conocimientos para dar sentido a lo que observamos. 
 
Existen un sinnúmero de sucesos que los sujetos no experimentan directamente, 
sino que lo viven a través de los medios de comunicación. Por esta razón, ésta teoría 
postula un impacto directo -aunque no inmediato- sobre los destinatarios, que se 
evidencia en 3 aspectos: 
 
l .      Selección de los asuntos públicos relevantes a través de la agenda del 
periodista y del propio medio. El ciudadano se forma un juicio sobre los temas 
que son más relevante acorde con su mayor o menor presencia en los medios. Es 
decir, solo es real lo que se legitima mediáticamente. 
 
2. La jerarquía con que los temas son dispuestos por el medio. 
 
3.         Capacidad del medio para estructurar y organizar nuestro propio mundo. 
El medio reconstruye la escala de valores en función del entorno inmediato de las 
personas. 
 
La agenda pública puede ser evaluada en encuestas de opinión a través de la 
pregunta “¿Cuál es el problema más importante que enfrenta este país  hoy?” Las 
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respuestas de la ciudadanía normalmente coinciden con lo publicado por los medios 
durante los días o semanas en que se realizan esas encuestas. 
 
Consecuencias de una agenda  mal manejada en el primer nivel 
 
l.      Comprensión parcial de la realidad social, puesto que se publica solo una 
parte de la realidad. Ello puede generar, como consecuencia del desconocimiento, 
la indiferencia. 
 
2.      Desinformación de la audiencia al ocultarse lo realmente importante. Los 
periodistas inventan la actualidad, al darle cabida a personajes o informaciones 
que no tendrían por qué ocupar un lugar preponderante en los medios. 
 
2.         Qué pensar: el segundo nivel 
 
Este nivel está referido a los aspectos o atributos que son enfatizados por los 
periodistas cuando informan sobre los hechos. Es decir, se refiere al enfoque dado por el 
periodista cuando narra los sucesos que ha seleccionado como noticia. 
 
Se refiere a las características cognitivas y afectivas de los problemas. Así como 
los asuntos pueden variar en importancia, también es posible jerarquizar los atributos. 
 
Así, tanto la elección de los hechos como de los atributos para pensar en esos 
hechos, juegan un rol poderoso en la construcción de la agenda pública. 
 
 
La explicación sobre este segundo nivel de la agenda setting surge en los años 90. 
Una de las investigaciones pioneras de este nuevo nivel de la teoría fue el trabajo sobre 
la Agenda de Atributos en las elecciones presidenciales españolas de 1996. Dicha 
investigación planteó que los medios influyen en la imagen que las personas tenían sobre 
cada uno de los candidatos a la presidencia y usó pruebas estadísticas para sustentar sus 
hallazgos 
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Consecuencias de una agenda  mal manejada en el segundo nivel 
 
l. Creación de prejuicios en la sociedad. Cuando de un hecho se destacan 
sólo aspectos negativos, se genera rechazo, miedo, disgusto frente a esa realidad. 
Y cuando sólo se enfatiza lo positivo, es posible crear un endiosamiento del 
personaje. 
 
2.  Manipulación de la sociedad. Cuando el periodista no investiga y no contrasta 
sus fuentes, puede estar siendo manipulado para que destaque unos atributos del 
hecho que convienen a la fuente interesada. 
 
Impactos de la Agenda Setting en sus dos niveles 
 
l.   Lo que no está en la agenda de los medios NO existe. 
 
2. Los aspectos que se seleccionan y  en los que hacen énfasis los medios, influyen 
en la percepción que tiene el público sobre dichos asuntos. 
 
3.  Determinar el modo en que se encuadra un asunto, puede afectar 
significativamente el desenlace final. 
 
Así podemos concluir que el objetivo de la agenda setting es identificar los asuntos 
más importantes del día y cuáles son los atributos (el enfoque que se le da) de tales 
asuntos. 
 
 
3.2 El Área de Comunicaciones y Monitoreo en Perú 21  
 
En el Área de Comunicaciones y Monitoreo de Perú 21 se recopilaban las 
informaciones en general, pero sobre todo las de corte político que eran de interés para el 
diario, aquellas que formaban parte de su agenda periodística. Así, seleccionábamos las 
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noticias más importantes del día y eran redactadas desde un ángulo que, obviamente, no 
vaya en contra de los principios e intereses del diario. 
 
En  efecto,  éramos  los  responsables  de  reconocer  y  seleccionar  los  
acontecimientos difundidos en las radios RPP y CPN, para luego convertirlos en mensajes 
periodísticos. 
 
El área era el gestor de las primeras informaciones del día, proporcionando a la 
redacción, a través del  envío de  la alerta informativa por correo interno,  los temas más 
resaltantes y controversiales en tomo a, principalmente, la coyuntura política. 
 
Utilizando los  términos del  investigador español, Martín  Serrano,  lo  que 
hacíamos era "relatar" los hechos, entendiéndose por relato como la interpretación del 
entorno. 
 
Las representaciones - visiones del mundo, explícitas o implícitas en los relatos, 
articulan los sucesos del entorno con las creencias de los sujetos y los comportamientos 
colectivos, de manera que "el relato, materia prima de la comunicación pública, es una 
mediación entre el acontecer, los valores y las actuaciones sociales" (Serrano M. , pág. 
48) 
 
Como se ha descrito en el capítulo anterior, nuestra función de monitoreo estaba 
supeditada o se regía según la línea editorial y la agenda periodística del diario Perú 21. 
A continuación vamos a describir y sistematizar cómo se elaboraba la alerta o resumen 
informativo político, el que era enviado a todos los demás periodistas del diario en 
cuestión. 
 
3.2.1 Resumen informativo Político: atentos a la controversia 
 
El resumen informativo político que elaborábamos incluía el nombre del 
entrevistado, su cargo o función, y el lugar y la hora en la que realizó sus declaraciones. 
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Se monitoreaban los programas periodísticos de las emisoras Cadena Peruana de 
Noticias (CPN) y  Radio Programas del Perú. Las labores de monitoreo y/o seguimiento 
iniciaban a las 7 de la mañana y culminaban a las 7 de la noche. 
 
La elaboración de dicho resumen implicaba re-construir las informaciones, o 
declaraciones de los personajes políticos, como ya se ha expuesto, en función de los temas 
de interés del diario y la línea editorial del mismo. 
 
En efecto, lo que se hacía no era una transcripción total de lo dicho por los actores 
políticos, ya que se trascribían solo aquellas partes que, no necesariamente eran las más 
importantes de sus declaraciones, pero sí las más controversiales para destacar la noticia 
por ese aspecto. Inclusive el diario tenía una sección donde se consignaban estas frases 
pintorescas de los políticos, principalmente. Nos referimos a la sección Plaza de Armas, 
ubicado en la página 2 del diario. 
 
En ese sentido, se puede afirmar que el objetivo de dichos resúmenes era resaltar 
las contradicciones, deslices, impertinencias, etc. que los políticos, entrevistados por los 
programas radiales monitoreados, podían cometer. 
 
3.2.1.1 Noticia Política: el conflicto y el escándalo 
 
"La noticia política es lo conflictivo", señala el investigador María José Canel. 
“Hay noticia si hay controversia al respecto, si hay dos partes enfrentadas en tomo a una 
cuestión polémica de la que saldrán  vencedores y vencidos”. (Canel, pág. 143) Por ello, 
cuando  los periodistas cubrimos  las informaciones políticas, se trata de buscar aquellos 
elementos de desacuerdo y diferencia.  
 
Cabe señalar, además, que la política se ha espectacularizado,  a menudo es 
posible encontrar en los informativos las anécdotas de los personajes políticos. "Este 
fenómeno de espectacularización de la política encuentra una coincidencia en la tendencia 
dominante en los medios (sobre todo televisivos) de producir programas que apelan a lo 
emocional y a transforma cualquier acontecimiento en show”. (Cerbino, 2003) 
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La prensa ha secuestrado el mensaje del líder político y así lo puede silenciar, 
amplificar, tergiversar, transformar. Los periodistas incorporan ruido y sesgo a las 
palabras originales de los políticos. (Serrano P., pág. 28) 
 
 
Efectivamente,  como  señalan  los  autores  arriba  mencionados,  esta  era  la  
dinámica  al momento de reconfigurar las declaraciones de los políticos, desde los 
primeros reportes periodísticos, como es el monitoreo, que realizaba el Área de 
Comunicaciones y Monitoreo. Como señala el subtítulo de este capítulo, había que estar 
atentos a lo controversial de sus declaraciones. 
 
3.2.1.2 El escándalo político como acontecimiento mediático 
 
El escándalo vende. Tal es la máxima periodística que explica la temprana 
relación de la prensa con los escándalos. La presencia de los escándalos en la prensa se 
remonta a los siglos XVI y XVII, es decir, a los orígenes mismos de la actividad 
periodística. Por esa época, la palabra escándalo era un elemento relativamente común en 
la cultura impresa europea. (Larraín, pág. 61) 
 
Los panfletos y libelos, al amparo de su anonimato, eran medios usuales para la 
denuncia y la difamación, y si no creaban escándalo, al menos lo propagaban. 
 
Con el paso del tiempo, a la luz de los desarrollos tecnológicos del siglo XIX, el 
periodismo se estableció como profesión, convirtiéndose  la investigación en el 
fundamento de su ejercicio. Así, los cambios que modificaron la dinámica de la prensa 
del siglo XIX propiciaron el nacimiento del escándalo como fenómeno mediático. 
 
En ese sentido, Larraín, citado a Thompson, explica que la invención del moderno 
concepto de noticia como conjunto de hechos sociales que deben ser revelados y el 
ascenso de la profesión periodística fueron  las condiciones determinantes para que el 
escándalo quede asociado, desde entonces, con la revelación de actividades que tienen 
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importancia social, la infracción a las reglas que rigen la vida pública y que debieron ser 
previamente investigadas por el periodista, porque estaban ocultas dado su carácter 
trasgresor. 
 
Con ello, surge en el siglo XX la definición del escándalo como un acontecimiento 
mediático, hasta el punto que una falta recibía la categoría de escándalo cuando era 
difundido a través de un medio de comunicación. 
 
Otro aspecto fundamental también fue la redefinición de la relación entre la vida 
privada y la vida pública a partir del incremento de  la visibilidad en la sociedad, o su 
exposición mediática, que creció a pasos agigantados debido a la publicidad mediática. 
 
El impulso que los medios de comunicación dieron a la publicidad mediática hizo 
que la visibilidad de los acontecimientos de la sociedad sea aún mayor, pues se cubría 
mayor espacio en menor tiempo. 
 
En el siglo XX, sobre todo a partir de la segunda mitad, con el desarrollo de las 
nuevas tecnologías de la información, la visibilidad en la sociedad aumentó 
exponencialmente. Los medios hacían visibles todas las esferas de la sociedad. 
 
Características del escándalo político mediático 
 
La primera característica del escándalo político mediático es la publicidad. Es 
decir, cuanta más difusión se haga de un escándalo, mayor es la probabilidad de que el 
acontecimiento adopte el modelo circular de desarrollo, que es: reacción- desmentidos 
del trasgresor, censura de la opinión pública, nuevas acusaciones que, además de 
confirmar la primera denuncia, mantienen a la audiencia a la expectativa del desenlace. 
 
La otra característica es que los escándalos políticos mediáticos se desarrollan en 
un marco espacio - temporal de gran alcance. Es decir, el escándalo puede llegar a ser 
conocido en casi cualquier parte del mundo y la información sobre el hecho es ampliada 
con permanentes actualizaciones. 
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Una tercera característica es la tecnología empleada para el registro de las 
evidencias. Aquí cabe señalar que si bien es cierto que la mayoría de escándalos políticos 
siempre son realizados en secreto, con los sofisticados aparatos electrónicos, también se 
puede realizar el registro de  imágenes y  sonidos  en  forma  secreta.  Estos  registros 
ofrecen  lo  que  todo escándalo   político   debe  poseer   para   ser   un  acontecimiento   
de  magnitud: pruebas contundentes. (Larraín, 2007) 
 
Para el caso de esta campaña materia de análisis se puede enunciar como un 
escándalo la intervención del Pdte. Hugo Chávez en este proceso electoral. 
 
3.2.2 La noticia como construcción institucional  
 
La definición de la noticia como construcción de la realidad social engloba las 
dimensiones significativas más importantes contenidas en las definiciones de noticia. 
 
En el primer sentido, la "construcción" se entiende como un proceso que sigue un 
desarrollo, cuyo punto inicial es un acontecimiento y termina en la noticia que es 
publicada por el medio de comunicación. Es decir, la "construcción" enmarcada en un 
proceso de producción institucionalizada,  cuyo  resultado es  la  realidad pública,  que 
representa al sector de  la realidad que posee trascendencia social. (Gomis, pág. 29) 
 
En el segundo sentido, la "construcción" se da como efecto. Luego de que las 
noticias son publicadas y conocidas por el público, el proceso de construcción ya no se 
da en el ámbito institucional de las organizaciones mediáticas, sino en un contexto social 
más amplio, en la esfera pública. 
 
En base a las noticias, los individuos o grupos construyen sus propias 
representaciones de su entorno y definen pautas de interacción social que, en algunos 
casos, se traducen en acontecimientos que pasan a ser la materia prima de otras noticias. 
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Por su parte, el investigador Miguel Alsina propone entender la noticia como "una 
representación social de la realidad cotidiana producida institucionalmente que se 
manifiesta en la construcción de un mundo posible" (Aisina, pág. 38). Aquí cabe precisar 
los siguientes términos intrínsecos al concepto de noticia: 
 
l .   La  representación social:  se  refiere a que los individuos para construir  una 
representación de su entorno, hacen una modelación simbólica del mismo. Así, la 
representación social es una actividad simbólica mediante la cual el individuo se 
relaciona con su entorno. 
 
En efecto, se entiende también que la noticia es producto de la actividad de 
reproducción simbólica del entorno social que se instituye como factor de influencia en 
la comunicación y, por tanto, en la interacción social. 
 
2. Producción institucional: la noticia es resultado de una producción 
institucional porque los procedimientos seguidos en su construcción están 
tipificados y son igualmente accesibles para todos los miembros de la 
organización periodística o mediática. 
 
La tipificación de los criterios seguidos en la producción de la noticia es la 
característica que distingue a los periodistas especializados en la mediación y en el 
manejo de la información con relevancia social, de esta manera, el periodista desempeña 
en la sociedad un rol socialmente institucionalizado (Alsina, pág. 187). 
 
 
3.  Construcción de un mudo posible: en la creación de este mundo posible 
intervienen dos componentes: el mundo real, como fuente productora de los 
acontecimientos, y el mundo de referencia, constituido por los paradigmas utilizados en 
la clasificación de los acontecimientos del mundo real. 
 
Así, por lo descrito, sólo en base a la interrelación de los tres componentes: la 
representación social, la producción institucional y la construcción de un mundo posible, 
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se explica  la concepción de la noticia como resultado de una actividad de reproducción 
simbólica que supone la percepción de los acontecimientos siguiendo criterios de 
codificación institucionalizados. 
Además, la reproducción simbólica implica la representación verosímil de un 
mundo objetivo según paradigmas de referencia. De otro  lado, esta construcción  social 
se verifica en el contexto de la esfera pública, en palabras de Van Dijk "la noticia es un 
marco a través del cual se construye rutinariamente el mundo social" (Van Dijk, pág. 22) 
Así, se puede concluir que la noticia es producto de la mediación realizada por los 
medios de comunicación. Según el investigador Manuel Martin Serrano, esta mediación 
se define como "la actividad que impone límites a lo que puede ser dicho y las maneras 
de decirlo por medio de un sistema de orden" (Serrano M., 1986) 
En ese sentido, ¿cómo fue la construcción institucional que hizo el diario Perú 21 
de este contexto electoral en la 2da vuelta para las elecciones presidenciales 2006? Como 
lo señaló el director del diario en este entonces, Augusto Álvarez Rodrich, la campaña se 
tejió en torno al tópico "democracia", versus "dictadura": 
"Así, mientras una interpretación de la elección que de define hoy ha sido la de 
una confrontación entre visiones por la democracia o por el autoritarismo,  para el 
ciudadano común y corriente, en cambio, el tema relevante es la identificación de 
opciones que permitan salir del marasmo que significa una situación en la que sus 
problemas cotidianos básicos vinculados a su calidad de vida-alimentación, educación, 
salud, seguridad, justicia-no son resueltos" (Álvarez, 2006). 
 
3.2.3 La mediación del mensaje político 
 
Como se ha señalado en el capítulo anterior, el gatekeeper es quien interviene en 
el proceso de reconstrucción del mensaje político, pero cabe considerar aquí también los 
niveles de mediación que señala Canel en este proceso de reconstrucción, y son:  
 
-Las características individuales de los periodistas: “formación profesional, 
experiencias, comportamiento ético, actitudes personales, valores y creencias y las 
tendencias políticas” (Canel, pág. 138). Todo esto influye en el tratamiento que el 
periodista da a las informaciones que recibe en su redacción. 
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En ese sentido, por mi experiencia profesional puedo señalar que, efectivamente, más allá 
de la línea editorial y la agenda de temas manejada por el diario, está la actitud del 
periodista que está convencido de  la "verdad"  u "objetividad" que difunde a  través de 
sus  notas periodísticas. 
 
-Las  rutinas profesionales: se refieren a las prácticas habituales del quehacer 
informativo. Tales rutinas permiten reducir la incertidumbre que se produce en una 
redacción. Por ejemplo una rutina profesional es responder al qué, quién, cómo, por qué 
y cuándo en el encabezado  de la noticia. 
 
-Cuestiones organizacionales: referida a toda la influencia que puede ejercer la 
infraestructura del medio para la cobertura de las informaciones. 
 
-La identidad propia de la redacción: cada redacción tiene su propia cultura corporativa 
que la diferencia del resto. Por ejemplo, hay diarios que tienen como bandera el 
periodismo de investigación. En el caso del diario Perú 21 su identidad era ser un diario 
plural y puntual en sus informaciones, por ello es que su eslogan era: "Claro y directo". 
 
-La propiedad del medio: ello implica unos compromisos con instituciones, con 
empresas anunciantes o con otros medios de comunicación. Perú 21 es un diario que 
pertenece a la empresa periodística del grupo El Comercio, como ya se ha descrito 
anteriormente, esta empresa está vinculada a los sectores políticos y empresariales que 
defienden el libre mercado. 
 
-Otros medios  de  comunicación: en  sus  procesos  de  selección  y  tratamiento de  las 
informaciones, el medio está a la espera de lo que hacen los demás, tanto como para no 
quedarse atrás como para no perder originalidad. 
 
"Vigilar" la selección de informaciones que otros medios realizan se ha convertido 
ya en una práctica institucionalizada, en parte, porque los medios comparten 
"rutinariamente" la información. 
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Efectivamente, podemos confirmar este nivel de mediación, ya que la labor de 
monitoreo, además de permitirnos identificar las declaraciones de los políticos, nos 
permitía conocer cómo reportaban estos hechos las radios RPP y CPN, y lo que se hacía 
también era "rebotar" lo expuesto en RPP, medio afín en ese entonces a la empresa 
periodística El Comercio. 
 
3.3 Prensa y poder político: función de socialización  
 
La vinculación entre periodismo y política “puede ser tan perversa como para que 
las acciones en la Bolsa de un grupo empresarial de comunicación puedan subir o bajar 
en función de unos resultados electorales”. (Serrano P., pág. 37) “Lo que alguna vez se 
llamó el cuarto poder, por considerarlo el más adecuado para controlar a los otros tres en 
nombre de la ciudadanía, ha terminado siendo el más poderoso, el menos controlable 
democráticamente y menos representativo”. (Serrano P., pág. 37) 
 
Al respecto, podríamos mencionar aquí la columna de opinión de Augusto Álvarez 
Rodrich, quien, tiempo después de este proceso electoral, exactamente en el año 2011, 
cuando estábamos nuevamente a portas de elegir a nuestro nuevo presidente, escribió él, 
a modo de confesión, lo siguiente: "Cuando dirigía Perú.21, en plena elección 2006, me 
llamó un alto funcionario del gobierno de Toledo para que 'colaborara' en una campaña 
informativa que alertara que el dólar se dispararía a cuatro o cinco soles -y que el BCR 
no debía impedirlo- si Humala seguía creciendo. Por supuesto que no acepté", sostuvo en 
su columna de opinión Claro y Directo, en La República (Álvarez, Funcionario de Toledo 
hizo campaña contra Humala, 2011). 
 
Entonces, podemos afirmar que los medios de comunicación han logrado 
desplazar a las organizaciones políticas, ya que los lobbies políticos operan a través de 
ellos. Intervenir política e ideológicamente mediante los medios “conlleva a una mayor 
capacidad de convencimiento, porque no se presentan como legítimas opciones políticas, 
sino como poseedores de la verdad y la información neutral y así la ciudadanía recibe una 
operación política disfrazada de información plural y equilibrada". (Serrano P., pág. 41) 
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En efecto, este nuevo poder adquirido por los medios de comunicación nos exige 
evaluar su papel dentro del sistema político y social, desde una nueva mirada,  
reconociendo que la prensa ya no es ese "cuarto poder" que controlaba a los otros tres 
(Ejecutivo, Legislativo y Judicial), sino que ahora ellos constituyen un nuevo eje de 
poder. 
 
La comunicación pública, señala Serrano, ejercida por el periodismo “es una 
faceta de la comunicación social, a través de la cual se contribuye al cambio o 
permanencia del sistema social, cambio o permanencia que, en parte, se aseguran gracias 
a los relatos o narraciones que provee” 
 
"Las representaciones -visiones del mundo, explícitas o implícitas en los relatos, 
articulan los sucesos del entorno con las creencias de los sujetos y los comportamientos 
colectivos, de manera que el relato, materia prima de la comunicación pública, es una 
mediación entre el acontecer, los valores y la actuación social". (Serrano P. pág. 48) 
 
En ese sentido, explica Martín Serrano, que las dos grandes funciones de la 
comunicación pública son: 
 
-reproducir el sistema social vigente 
 
-introducir los nuevos valores y comportamientos acordes con la evolución de la 
humanidad. 
 
La comunicación pública es una práctica enculturizadora que actúa sobre la 
manera en que la gente ve y vive su entorno, y sea como productora de consenso o como 
innovadora social, la comunicación pública abarca desde los mitos orales y los cuentos 
de hadas, hasta las más refinadas teleseries o noticieros. 
 
De este modo, la comunicación pública viabiliza la normatividad social y, ya sea 
reforzando o innovando, la comunicación pública suministra a los actores sociales 
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paradigmas de interpretación y valoración de la realidad y legitimación para la acción en 
ella. 
 
3.3.1 Comunicación política: políticos, periodistas y ciudadanos 
 
La comunicación está impregnada en todos los niveles de la política, fenómeno 
del cual nació el campo de investigación académica denominado "Comunicación 
Política". María José Canel (Canel, págs. 18-24) clasifica el esfuerzo de los teóricos que 
han tratado de definir este campo de estudio, siendo el más relevante y ajustado a los 
planteamientos de este trabajo, el enfoque propuesto por Dominique Wolton, el cual 
afirma que la Comunicación Política es el espacio “en el que se intercambian los discursos 
contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse públicamente 
sobre la política:”. 
 
-políticos 
-periodistas 
-ciudadanos 
 
La comunicación política es entonces la condición del funcionamiento de un 
espacio público más extenso; espacio que permite la interacción entre la: 
 
-política 
-información 
-comunicación. 
 
"Comunicación política es el campo de estudio que comprende la actividad de 
determinadas personas e instituciones (políticos, comunicadores, periodistas y 
ciudadanos) en la que se produce un intercambio de información, ideas, y actitudes en 
torno a los asuntos públicos. También podría decirse que es el intercambio de signos, 
señales o símbolos de cualquier clase, entre personas físicas o sociales, con el que se 
articula la toma de decisiones políticas, así como la aplicación de éstas en la comunidad" 
(Canel, pág. 24) 
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En ese sentido, la comunicación es vista como parte de la infraestructura de la 
política, tal como también lo señala Martín Serrano. 
 
3.3.2 ¿Qué estudia la comunicación política?  
 
Canel presenta la siguiente clasificación de las áreas de investigación (Canel, 
págs. 24-25): 
 
l.  Estudios que se centran en el análisis del mensaje  de la comunicación política, 
que amparados en disciplinas como la Retórica o la Lingüística, incluyen el 
análisis de los contenidos de los mensajes, los temas, la metáforas, el lenguaje 
político, los discursos y la simbología política. 
 
2.   Estudios   que   se   centran   en   los   procesos  políticos  que   acompañan   
la comunicación política. Aquí hallamos los trabajos sobre la creación de 
imágenes de realidades políticas como el régimen político, la Presidencia, el 
Parlamento, etc.  
 
De todos los procesos políticos, el más estudiado es el de las elecciones. 
 
3.   Estudios que se centran en las acciones de comunicación, es decir, en las 
distintas formas que puede adoptar el mensaje de la comunicación política, tales 
como: 
-los debates políticos 
-la publicidad política 
-los mensajes informativos de los eventos políticos 
-los mensajes de ficción, particularmente los correspondientes a humor político o 
los talk shows 
 
4.  Estudios que se centran en la mediación del mensaje realizada por los medios 
de comunicación, que incluye: 
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-la relación entre periodistas y políticos: el control de los medios de comunicación 
por parte del gobierno, el acceso a la información gubernamental y el contexto 
político. 
 
-la sociología de redacciones de los medios de comunicación, que generan una 
cultura profesional periodística determinada, de la que nace una concepción 
específica de la noticia política 
 
- la personalización de la política en los medios de comunicación. 
 
-la cobertura que los medios de comunicación dan a las instituciones políticas. 
 
-la creación de climas de opinión política por parte de los medios de 
comunicación, a través de los enfoques de las noticias, del editorialismo y del 
humor político. 
 
5.  Los estudios  que se centran  en los efectos  del mensaje  de  la comunicación 
política, en todos los niveles: 
 
-procesamiento de la información por parte del ciudadano. 
-procesos de formación de la opinión pública. 
-influencia de la comunicación interpersonal en los juicios y comportamientos 
políticos de los ciudadanos. 
-la contribución de los medios de comunicación a la socialización política 
-los cambios de actitudes 
 
Expuestas aquí los distintos campos de investigación de la Comunicación  
Política, cabe señalar que el presente informe profesional, para el análisis de la muestra, 
se centrará en: el análisis del mensaje y la mediación de este mensaje realizado (sociología 
de las redacciones) en este proceso electoral, por el diario Perú 21 perteneciente a la 
Empresa Periodística El Comercio. 
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3.3.3 Medios de comunicación y democracia  
 
Uno de los requisitos de la democracia es el de la existencia de fuentes de 
información alternativas e independientes porque estas fuentes son las que permiten la 
comprensión ilustrada de los ciudadanos, su participación efectiva en la vida política y la 
capacidad de influir en la agenda. (Dahl, pág. 113) 
 
Dahl hace referencia al proceso de concentración mediática, que, casualmente, en 
nuestro país viene aconteciendo, como ya se ha señalado, con la compra de los diarios de 
Epensa por parte del Grupo  El Comercio.  El autor habla acerca de las distorsiones  a la 
libertad de información que bien pueden introducir el control de los gobiernos o los 
monopolios de la información. 
 
Y estos monopolios han convertido a los medios de comunicación en un poder 
que sirve a otros poderes, pero que además son un poder en sí mismo, capaz de servirse 
de los demás y con una gran capacidad para afectar las decisiones de los ciudadanos. 
 
En efecto, comprender la democracia requiere poner en el primer plano de análisis 
este nuevo papel de los conglomerados medios de comunicación. "Si los medios de 
comunicación de masas, los periodistas, constituyen una nueva élite que intenta influir 
desde dentro en la política, cabe preguntarse quién controla, cómo se controla a este 
poderoso actor de las democracias". (Uriarte, pág. 9) 
 
Así pues, la democracia “exige el acceso a una información disponible que sea 
pluralista, de calidad y relevante”. La necesidad de crear el llamado quinto poder, el poder 
de los ciudadanos alfabetizados en medios, se hace cada vez más necesario. Estos 
ciudadanos se encargarían de vigilar críticamente y demandar calidad y rendición de 
cuentas a los medios de comunicación y, a través de ellos, también a los políticos. 
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En palabras de Cerbino, de lo que se trata es de “reabrir el espacio de la mediación, 
que permita la participación directa de los distintos actores de la sociedad en la misma 
producción mediática” (Cerbino, pág. 29) 
 
"En algún momento los medios pudieron aprovecharse del poder informativo que 
desplegaban en cuanto a cantidad, intensidad y rapidez de noticias. Esto produjo, un 
ciudadano gigante en materia de información y enano en materia de acción". (Cerbino, 
pág. 29) 
 
3.3.4 Medios de comunicación: el segundo poder  
 
Ignacio Ramonet señala que "lo que antes se llamaba el cuarto poder se ha 
convertido más bien en el segundo. Pero ya no tiene la misma función. Este cuarto poder 
era la censura de los otros tres, mientras que ahora es el segundo en términos de influencia 
global y general sobre el funcionamiento de las sociedades". (Ramonet, pág. 58) 
 
Para el autor, en la actualidad existen tres poderes reales: el económico, el político 
y el mediático; siendo este último el que ocupa el segundo lugar, después del poder 
económico. 
 
Es por esta razón que el autor propone, luego, la conformación de un "quinto 
poder", el cual “debería estar formado por el ciudadano que controlan el equilibrio 
informativo, a través de experiencias de veedurías u observatorio de medios”. (Ramonet, 
pág. 58) 
 
Y analizar el rol de los medios de comunicación en épocas de coyuntura electoral, 
como es el caso, pone de relieve esta hipótesis de Ramonet. En efecto, la lucha por llegar 
al poder se produce básicamente en los medios de comunicación (prensa, radio, televisión 
y también ahora en internet). 
 
Los medios de comunicación toman una clara posición a favor o en contra de uno 
u otro candidato, a quien bien pueden considerar defensor de la democracia o, en su 
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defecto, desestabilizador de la misma. Desde luego, los medios de comunicación no son 
un mero transmisor de informaciones. 
 
Como ya hemos señalado antes, refiriéndonos a los términos del investigador 
español, Martín Serrano, lo que los medios de comunicación hacen es "relatar" los hechos, 
ya que éstos al transmitir una información adoptan una posición. 
 
"Formalmente, los medios de comunicación son observadores de la política. En la 
práctica están totalmente metidos en ella. Y esto significa que las reflexiones sobre la 
realización de las condiciones de la democracia deben incorporar necesariamente el 
análisis del papel de unos jugadores que en la partida de la democracia juegan tanto como 
los políticos y los ciudadanos, incluso más". (Uriarte, pág. 8) 
 
En la actualidad, los medios de comunicación ocupan un lugar central en la 
política, conformando uno de los ejes del poder en su sentido más amplio. 
 
Pero a pesar de este indudable poder de los medios, resultaría exagerado 
considerar que ellos tienen la fuerza necesaria para hacer y deshacer en la política. 
Podríamos citar como ejemplo las elecciones presidenciales del 2011 en nuestro país, 
coyuntura en la cual casi la totalidad de medios de comunicación se alineó a favor de la 
candidatura de Keiko Fujimori y, pese a ello, la candidata del fujimorismo no logró 
triunfar en dicha contienda electoral. 
 
Entonces, lo que podemos señalar es, como lo expone Pedraglio, que hay una 
fuerte tensión entre los medios y la política, incluso una gran influencia, pero difícilmente 
se puede considerar la existencia de una relación de causa y efecto entre la opinión política 
de los medios y los puntos de vista de los ciudadanos. (Pedraglio, pág. 285) 
 
3.3.5 Medios de comunicación y partidos políticos  
 
Cada vez parece menos posible pensar en medios, política y democracia de 
manera independiente. Estas tres estructuras no pueden existir sin el concurso de la otra. 
53 
 
 
 
Y esto no significa adjudicarles una responsabilidad principal en la inestabilidad 
política del sistema o en el bajísimo reconocimiento y credibilidad que tienen los partidos 
políticos. Más bien, lo que viene ocurriendo hace muchos años es que la credibilidad de 
los medios ha descendido. 
 
Los medios que se dedican a informar sobre el ámbito político están interesados 
en influir en las decisiones políticas, en crear corrientes de opinión a favor o en contra de 
una determinada posición. Por lo tanto, el vínculo con la política es producir y difundir 
noticias y la responsabilidad de los medios es informar noticiosamente. 
 
En ese sentido, dice Pedraglio, las interrogantes que habría que hacerse en tomo a 
los medios de comunicación en este contexto son: 
 
- ¿a partir de qué deciden? 
 
-¿a quiénes representan? 
 
-¿a qué intereses representan? 
 
En efecto, los medios han suscitado un creciente debate entre los políticos e 
intelectuales de diversas disciplinas. Por ejemplo, para Ramonet, los medios no son 
simples creadores de noticias, sino que debido a su creciente omnipresencia condicionan 
la forma y el contenido del quehacer político. 
 
3.3.6 La mediapolítica  
 
Es oportuno cuestionarse por la vinculación entre las transformaciones del 
quehacer político en la actualidad y el papel de los medios en tales transformaciones, y 
por la mediatización de la política de la que son partícipes los políticos, los periodistas, 
los ciudadanos y los poderes e intereses involucrados. 
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Y no se puede afirmar que por el sólo hecho de mediatizar la política, ésta se tiene 
que volver, automáticamente, banal, puesto que, como ya se ha mencionado, si bien los 
medios son un fuerte e indiscutible poder, no tienen influencia absoluta, sobre todo en las 
decisiones de voto en procesos electorales. 
 
Este fenómeno de mediatización de la política ha sido denominado como la 
mediapolítica. Para ella lo que importa es que los políticos puedan transmitir la impresión 
de que saben cómo administrar eficazmente los problemas identificados. "Los líderes 
políticos en vez de representarse en programas, estrategias e ideologías definidas, se 
transforman en personajes, asumiendo el papel de héroes o de hombres comunes que 
demuestran ser exitosos y carismáticos". (Cerbino, pág. 25) 
 
Esto es lo que otros autores denominan personalización de la política o egocracia, 
es decir, un régimen de lucha política basado en la autoevaluación de las cualidades 
individuales. 
 
En esta situación, los medios capitalizan estas transformaciones de la política que 
han conducido a construir el consenso entre ciudadanos y políticos basándose en una 
naturaleza personalista y sentimental del candidato. 
 
Otra característica de la mediapolítica, o llamada también pospolítica por Cerbino 
(Cerbino, pág. 26), es la relación política-medios -sondeos o encuestas. Estas encuestas 
también están formuladas en torno a las características personales de los candidatos. 
 
Y que esta lucha política se realice en base a las encuestas genera la disminución 
de la participación activa de los ciudadanos, toda vez que en su nombre se afirma la 
existencia de determinados políticos legitimados por tal o cual encuesta. 
 
3.3.7 Periodismo y elecciones: la apuesta por un candidato  
 
Para este capítulo, recogemos una investigación realizada por Eduardo Zukernik, 
en el que lleva a cabo entrevistas a diferentes especialistas, sociólogos, políticos, juristas 
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con el objetivo de realizar un balance del comportamiento de la prensa durante los 
procesos electorales de Argentina, entre 1995 y 200 l. 
 
"La práctica de los medios de comunicación de alinearse con partidos y 
candidatos, según sus defensores, es un ejercicio válido de la libertad de prensa y, en 
opinión de sus detractores, es un uso poco ético del carácter masivo de los medios y de 
su capacidad de influencia en los públicos que, por lo general, desconocen intereses 
subyacentes y posiciones estratégicas que puedan condicionar esa toma de posición" 
(Zukernik, pág. 18) 
 
A continuación, un repaso a las declaraciones de los entrevistados por el autor en 
mención para conocer cómo actuaron los periodistas de ese país en los procesos 
electorales. Y si hiciéramos un trabajo similar para el caso peruano, el resultado no sería 
muy diferente: 
 
Para Norman Brisky (Zukemik, pág. 46) "no habría nada más complejo que 
determinar que los medios de comunicación son solamente corporaciones. En general 
tienen una tendencia colaboracionista, mafiosa, que en el mejor de los casos defienden 
intereses sectoriales y en el peor de los casos se convierten en agentes de prensa de 
intereses empresariales o de ciertas fracciones políticas". 
 
Los medios no son transmisores de la realidad, sino son creadores de esta: 
 
En opinión de María América González (Zukernik, pág. 47) "en algunos casos (un 
medio) como empresa que es, puede ayudar a tener un candidato particular. De hecho - 
sinceró-yo que surjo de los medios sé muy bien cómo los medios niegan a determinados 
candidatos. En consecuencia, por sentido contario, pueden ayudar a candidatos que no sé 
si directamente los representan, pero sí que están de acuerdo con lo que ellos piensan" 
 
Todo medio tiene sus propios intereses en un proceso eleccionario y su objetivo 
es lograr que el público no se percate de ello, así será mejor su forma de influir. Alguna 
prensa lo hace de forma evidente, otra que lo hace más encubierta y otra muy subliminal. 
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Rodríguez Arias (Zukernik, pág. 52) "hay  una influencia del discurso de los 
medios en la gente (..) el discurso está planteado y fundamentado para que uno crea en 
tal o cual posición, y está planteado con un criterio de objetividad periodística. Tiene una 
lógica que es creíble, aunque apele a falacias" 
 
Ferreira Rubio (Zukernik,  pág. 53) "que  la prensa o los medios son un poder no 
queda ninguna duda. Algunos actúan más desde el punto de vista empresarial que el 
periodismo propiamente dicho. Postulan intereses y hacen lobby abiertamente". 
 
La opinión independiente: 
 
Balza (Zukernik, pág. 59) "más que independiente, en muchos casos ha sido un 
periodismo opositor". 
 
Jaime Barylko (Zukernik, pág. 60) "no hay medios independientes. Ni periodistas. 
Todos están más o menos comprados. A los mismos que tachan a los políticos de 
corruptos debería preguntárseles ¿De qué corrupción disfrutan, para atacar a ciertos 
políticos más que otros?". 
 
Posturas políticas no explícitas 
 
Balter dice que le parece muy loable que un medio diga a sus lectores que apoyan 
a un determinado candidato. Beliz dice que sería un avance que los medios hicieran 
pública su posición en un proceso eleccionario. Dice él que "estamos a siglos de que un 
medio argentino emule al New York Times o al Washintong Post y pueda decir que opta 
por tal o cual candidato. Creo que falta mucho para eso(. .. ), pero a mí me gustaría que 
vayamos en esa dirección, ya que de alguna manera filtraría la manipulación, por ser 
explícitos." (Zukemik, pág. 61) 
 
Genoud (Zukernik, pág. 62) dice estar de acuerdo con que los medios expresen 
abiertamente su apoyo político a determinadas candidaturas. Sin embrago, para Lozano 
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sería negativo que un medio enuncie su posición política, "puede ser un camino, pero lo 
veo difícil en nuestro país. Creo que por nuestra cultura o modo de pensar nos sentimos 
más cómodos si nos sabemos engañados que si nos dicen la verdad". 
 
Finalmente, el autor concluye que la mayoría de entrevistados plantearon su 
desconfianza respecto a la labor de los periodistas, "hay quienes dudan de la objetividad 
de los medios; están los que piensan que promueven candidatos propios en los procesos 
electorales; quienes están convencidos de que 'los medios se acomodan siempre a los 
gobiernos de turno' y es muy alto el número de quienes piensan que hay 'periodistas 
involucrados en operaciones para promocionar a ciertos dirigentes'" (Zukernik, pág. 149). 
 
 
 
3.4 La responsabilidad política de los medios 
 
No quisiera cerrar este capítulo sin hacer mención al componente ético que rige, 
o debería regir, el quehacer de los medios de comunicación y los periodistas. Como se ha 
visto a lo largo de los subcapítulos anteriores, los periodistas cumplimos un rol importante 
y protagónico en la configuración de los escenarios electorales, del sistema democrático 
en su sentido más amplio, sin embargo, este ejercicio profesional se lleva a cabo de un 
modo tan mecanizado que muy pocas veces reflexionamos sobre las implicancias éticas 
de nuestro oficio. 
 
El periodista César Lévano (2008) señala que el problema de la crisis de valores 
en los medios de comunicación social en el Perú es un fenómeno universal, "¿Cuáles son 
los valores? Los valores esenciales son verdad, bien, belleza, solidaridad, libertad, o sea 
democracia auténtica, soberanía nacional, derechos humanos" (pág. 121) 
 
Por otro lado, también tenemos a este fenómeno de la concentración de la 
propiedad de los medios que, definitivamente, atenta contra el derecho a la pluralidad 
informativa, tan necesaria en todo sistema que pretenda ser democrático. Así tenemos el 
caso del magnate Rupert Murdoch, quien es el dueño de una de los tres mayores grupos 
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diarísticos del mundo. Y para el caso peruano, el grupo periodístico El Comercio, quien 
actualmente posee el control del 78% del mercado de diarios. Asimismo, controla el 79% 
de los ingresos por publicidad de todos los periódicos que circulan a nivel nacional. Perú 
21 forma parte de este conglomerado mediático y aunque en el 2006 el monopolio de este 
grupo no es como ahora, El Comercio siempre ha sido el diario y la empresa periodística 
más poderosa de nuestro país. 
 
A esta situación de concentración en la propiedad de los medios se suma el papel 
de los propios periodistas, "el eslabón perdido en la cadena de la corrupción periodística 
son los periodistas. Y lo peor de todo es que los jóvenes periodistas, que están 
desamparados, no tienen conciencia de su papel, ni siquiera tienen conciencia del idioma 
que manejan, porque no leen, y están sujetos a las órdenes del patrón o del jefe de 
redacción o del señor columnista que les ordena tal cosa o les suprime tal cosa" (pág. 131) 
 
Entonces, desde la prensa lo que se suele hacer, como así lo demuestra el análisis 
de la muestra para este informe profesional, es espectacularizar y trivializar la política. 
Los periodistas concentran su atención, principalmente, en las declaraciones pintorescas 
o en lo anecdótico del proceso político, tal como fue, por ejemplo, la "guerra verbal" que 
se desató entre los candidatos Ollanta Humala y Alan García en torno a la intromisión del 
Presidente de Venezuela, Hugo Chávez, en el proceso eleccionario del año 2006. 
 
Citando a José Luis Dader, siempre se debe recordar que los medios de 
comunicación son agentes intermediarios que en la actualidad cumplen, el rol 
sociopolítico básico de poner en contacto, divulgar y hacer públicas, las expectativas 
sociales, los problemas comunitarios, las opiniones suscitadas y las decisiones tomadas 
con trascendencia colectiva. “Constituyen así el medio de comunicación o soporte de 
cualquier otra circunstancia o factor, con capacidad de influencia en la realidad política, 
al menos en lo que respecta a las posibilidades de actuación del llamado público general” 
(Dader, pág. 115) 
 
La libertad informativa 
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Como decíamos, el control del medio, el hecho de que existan unas cuántas 
empresas monopolizando el canal y los contenidos informativos, afecta al contenido de 
las informaciones, construyendo una falsa idea de los valores como: libertad, democracia, 
soberanía, derechos humanos, etc. 
 
Las opiniones que el público se forma sobre el devenir político y social de un país 
están mediatizadas, por tanto, el control o propiedad de los medios de información 
conlleva, como es evidente, a la anulación de las opiniones divergentes al grupo que 
controla. "Los conocimientos y las opiniones políticas de la actualidad dependen en gran 
parte del tipo de información que suministran los MIC. Para el Público General, sobre 
todo, constituye el principal y casi único instrumento de acercamiento a las cuestiones 
políticas" (Dader, pág. 117) 
 
Esta mediatización puede ser inconsciente  o ajena a la voluntad  de los  que  
intervienen  en  el  problema  industrial de  información,  pero  no  por  eso  disminuye su 
importancia. Es más, el ser inconsciente lo hace aún más grave. A las intenciones 
ideológicas o económicas de las distintas agrupaciones del sector, subyace  una fórmula  
homogénea  de seleccionar y tratar las informaciones, que responde  a imperativos 
industriales, comerciales, organizativos y psicológicos comunes  a todas ellas, por tanto, 
los medios solo informan de una mínima parte de lo que ocurre. 
Dader señala que “entre todos los condicionantes comunes  a las organizaciones 
periodísticas en su proceso de manufacturación de la realidad en mensajes, hay uno que 
merece especial atención: el concepto  de noticia” (Dader, pág. 117) 
 
¿Qué es noticia de interés político? 
 
Los MIC producen información  para ser consumida por la macroaudiencia en sus 
momentos de ocio. "El objetivo sustancial de la información  periodística es ofrecer un 
conocimiento de la realidad actual, y en ese sentido cumple el rol sociopolítico asignado 
de constituir el mejor canal o el más indispensable  de rápida interconexión y diálogo 
social público" (Dader, pág. 127). 
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En ese sentido, señala Dader que los medios de comunicación “no ofrecen 
cátedras sobre los problemas sociales, políticos y económicos, pues para eso están los 
libros y las universidades”. Pero en ese caso, dice el autor, la prensa debería  recordar sus 
limitaciones, “advertir que su información  es estereotipada y sujeta  a circunstancias 
industriales de producción; que  la realidad política o los aspectos cruciales de la misma 
no pueden ser juzgados a partir de tal producto. Sin embargo, según las estadísticas antes 
recordadas y una impresión bien extendida, una gran parte de los componentes del 
Público General adopta sus opiniones políticas reales -traducidas en votos o en 
manifestaciones-, a partir de esa manufacturada imagen periodística. No de los libros ni 
de las Universidades" (Dader, pág. 130). 
 
Información política para la participación responsable 
 
Lograr que la información periodística genere una participación ciudadana 
responsable implica un esfuerzo en la recepción, sin que eso signifique dificultad, tan solo 
conciencia de que la mejor información política rara vez coincidirá con la más 
entretenida. 
 
Entonces hay que diferenciar aquí entre un empleo de los medios para el 
entretenimiento y otro más afín con un ocio que a su vez supone un compromiso con el 
conocimiento de las cosas, lo que obligaría a adaptar los medios a las exigencias 
impuestas por una explicación completa de los temas políticos "complejos". 
 
Al respecto, hay que preguntarse también si los medios, por lo complejo de sus 
objetivos, son capaces de admitir una restructuración suficiente para cumplir en rigor su 
papel político, sin renunciar a otras funciones de ocio y entretenimiento que también 
pretenden cumplir. 
 
“La aceptación de  la información  periodística en condiciones de entretenimiento, 
como fuente primordial de participación pública,  revela una gran falacia  de nuestro 
momento cultural. El fácil acceso a una información abundante, que a primera vista 
parece suficiente para elaborar todo tipo de opiniones (sin olvidar su gran contribución a 
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la elevación cultural de un gran contingente de población), ha creado una impresión 
optimista muy superior a las auténticas posibilidades brindadas por tal información” 
(Dader, pág. 132). 
 
La nueva mitología democrática. 
 
El uso casi exclusivo de los medios de comunicación para informarse acerca de 
los sucesos y procesos políticos y sociales ha provocado un fenómeno, propio de nuestros 
tiempos: "ha hecho verosímil la democracia sin llegar a ser verdadera". 
 
Se cree que el hombre moderno se encuentra, gracias a los medios de 
comunicación y su defensa de valores como la libertad y la democracia, en mejores 
condiciones que antes para opinar. Sin embargo, señala Dader, "los MIC constituyen la 
fórmula retórica más efectiva de hacer verosímil la democracia sin necesidad de que ésta 
exista (democracia entendida en el sentido de participación libre y responsable de todos 
los ciudadanos). Gracias a los MIC existe el medio aparente de conocer la realidad de 
interés colectivo para decidir sobre ella. Pero en segundo término suele  quedar la 
evidencia de que, como dice el filósofo Carlos Cardona,  el  comportamiento  del  hombre  
moderno  parte más de  informaciones  que  de realidades" (Dader, pág. 132). 
 
La prensa y su responsabilidad en la crisis de representación 
 
El papel de la prensa, cuyo rol principal es trivializar la política, convertir estos 
temas para ser digeridos por la audiencia en sus ratos de ocio, construir el concepto de 
democracia en torno  a  determinados   tópico  o  mitos,  como  dice  Dader,  ha  generado  
la  siguiente configuración social: 
 
l. Agravación de la concentración del Poder 
 
2. Crisis de la representación 
 
3. Crisis del individualismo 
62 
 
 
 
4. Escepticismo o apatía política 
 
La noticia basada en la relevancia inmediata y que sea digerible por el mayor 
número de personas en los niveles más bajos de percepción activa, de hecho, es la que 
tiene más ventajas para imponerse. La personalización en símbolos y actores que 
representan un drama, y un diálogo adaptado a las posibilidades escénicas del medio, son 
el resultado normal en el tratamiento de las informaciones políticas. 
 
Asimismo, el periodista refuerza y contribuye al conocimiento político 
anecdótico, como respuesta a la necesidad de informar a un público concebido en 
términos de rendimiento  masivo; y por otro, la importancia de mantener buenas 
relaciones con los políticos, al ser una fuente muy importante para su trabajo. 
 
Así, el discurso periodístico contribuye a la homogeneización de las ofertas 
políticas y la difuminación de las diferencias ideológicas o de programa, mediante un 
fenómeno  denominado «tendencia hacia el centro». Además, la tendencia a la 
uniformidad impide la  capacidad  de  acceso  al  conocimiento  público de  los  grupos  
radicales,  o minoritarios, al no estar en condiciones de ofrecer un mensaje fácilmente 
sintonizable por una gran audiencia. Sin embargo, las leyes no escritas del periodismo 
están abiertas a todos. 
 
Al espectacularizarse todo se anula, la capacidad de reflexión y comprensión de 
los sistemas políticos por parte de  los ciudadanos,  terminando estos en la contemplación  
curiosa, o indiferente, de los hechos. 
 
Desde otro punto de vista, los medios periodísticos pueden incrementar la 
desilusión respecto a la política, al difundir una información que en su facilidad no 
permite comprender la complejidad de la realidad social. Por una noción de auto 
incapacidad se produciría un rechazo de la participación en cuestiones que se revelan 
enrevesadas para la mente del espectador.  
 
63 
 
 
"Mientras tanto los procesos políticos lentos y complejos quedan fuera del diálogo 
popular. Hasta que no alcancen su punto climático periodístico carecerán de un órgano 
técnico multitudinario que los difunda. La agenda impuesta por los medios influye más 
allá del tema elegido y el silenciado: impone un mecanismo de reflexión política igual 
para todos ellos: una comprensión política que sólo puede percibir los fenómenos, pero 
no las razones de los mismos" (Dader, pág. 141) 
 
Una política informativa de hechos sólo genera una escala de nuevos hechos 
inmediatos, pero no a explicarlos.  Es por eso que  la aparición  ante los medios  
periodísticos constituya  una obsesión y una postura de fuerza a la que se exige 
contestación inmediata.  
 
Frente a esta situación, no debe soslayarse lo importante de corregir el medio 
periodístico en sí mismo, porque no debemos olvidar que el medio impone ciertas 
condiciones desde el principio, determinadas “rutinas periodísticas” en palabras de 
Gomis, que “sólo con gran dificultad podrán ser resueltas en el resto del proceso de una 
creación cultural, como es el comportamiento político” 
 
Este nuevo concepto de la actividad periodística no debe afectar sólo a la discusión 
sobre el control y la libertad de las empresas periodísticas, sino al mismo tiempo a la 
naturaleza de los valores de noticia, la jerarquía de las funciones asumidas, la formación 
de los periodistas, etc. No tiene ningún sentido un cambio de control si el medio opera de 
la misma manera y la audiencia lo emplea igual. 
 
El control del medio podría cambiar, pero si se continúan aplicando las mismas 
rutinas periodísticas de lo que es notica y sus valores, de nada servirá. Entonces, urge 
replantear la teoría sobre el quehacer periodístico, de la mano con el ejercicio o práctica 
del mismo. 
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CAPÍTULO 4 METODOLOGÍA DE LA SISTEMATIZACIÓN 
 
4.1 Delimitación del tema 
 
Para llevar a cabo la sistematización o reflexión sobre mi experiencia profesional 
en el Área de Monitoreo y Comunicaciones del diario Perú 21 realicé, primero, la 
delimitación de mi tema a sistematizar, decidiendo que este fuese la segunda vuelta 
electoral en las elecciones presidenciales del 2006, que se llevó a cabo del 1O de abril al5 
de junio, ya que esta contienda fue la primera experiencia política electoral del diario. 
 
Los objetivos al decidir realizar una reflexión teórica sobre este tema elegido 
fueron: 
 
l. Dar a conocer en qué consiste la actividad del monitoreo periodístico y su 
importancia en el diario Perú 21, específicamente para los redactores de la página 
web. 
 
2. Describir  cómo, desde  la actividad del  monitoreo, los periodistas 
reconstruimos las informaciones, en este caso las declaraciones de los candidatos 
y políticos involucrados en este proceso electoral, en función de la línea editorial 
y la agenda setting del medio, prestando especial  interés a las frases  pintorescas,  
las contradicciones o deslices que los políticos cometían en sus alocuciones. 
Asimismo, evidenciar cómo este alineamiento por parte de los periodistas no es 
impuesto, sino que es asumido por ellos como una consecuencia natural, en 
palabras de Lorenzo Gomis, para evitar ser sancionado o reprobado en su labor y 
también para lograr ascensos. 
 
3. Describir y analizar el papel que cumple la prensa en los contextos  políticos y 
electorales. Hoy menos que nunca, en el que vivimos abrumados por información 
cada  vez más  inmediata,  se puede  pretender  entender  los  procesos políticos  
sin conocer el rol que juegan los medios de comunicación en la construcción del 
sistema político. 
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4. Describir cómo se construye el discurso periodístico en función no solo de lo 
antes mencionado, la línea editorial y la agenda temática, sino de los contextos 
socioculturales que rigen y articulan el devenir político de un país. 
 
 
4.2 Definición de conceptos  
 
Para ello se llevó a cabo la revisión bibliográfica y hemerográfica sobre el tema 
que es objeto de esta sistematización,  definiéndose  los  siguientes  conceptos  que  nos 
permitiesen una comprensión macro sobre nuestro quehacer profesional: 
 
• Monitoreo y resumen informativo político 
• Agenda setting 
• Línea editorial 
• El gatekeeper 
• La noticia política 
• El escándalo político como acontecimiento mediático 
• La noticia como construcción institucional 
• La mediación del mensaje político 
• La función de socialización de la prensa 
• Campo de estudio de la comunicación política 
• Medios de comunicación y democracia 
• La mediapolítica 
• Periodismo y elecciones 
• La responsabilidad política de los medios 
• El marco ético de los periodistas 
 
Para hacer la descripción y análisis de los conceptos mencionados se repasó a los 
siguientes investigadores: Miquel Alsina, Lorenzo Gomis, Juan Gargurevich, María 
Mendoza Michilot, Pascual Serrano, Juan Rial, Raquel Rodríguez, Manuel Martín 
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Serrano, José María Canel, Jean Paul Larraín,  Pamela Sandoval, Edume Uriarte, Mauro 
Cerbino, Ignacio Ramonet, Santiago Pedraglio, José Luis Dader, entre otros. 
 
4.3 Análisis de la muestra  
 
De los 57 días que duró la segunda vuelta electoral para las elecciones 
presidenciales de Perú en el año 2006, se han escogido 27 ejemplares, es decir, 27 
momentos o situaciones que fueron monitoreados con especial interés por parte del diario 
Perú 21 y que marcaron el ritmo de las informaciones en esta campaña, cuyo tópico fue: 
democracia versus autoritarismo. Tales momentos fueron: 
 
• La intromisión en la campaña electoral por parte del presidente de 
Venezuela, Hugo Chávez Frías. 
• La intromisión en  la campaña electoral  por parte del presidente  Alejandro 
Toledo. 
• La  intromisión  en  la  campaña  electoral   por  parte  del  ex  asesor  del 
fujimorismo, Vladimiro Montesinos. 
• El temor al debate electoral 
 
Asimismo, la descripción de estos momentos nos permite colegir, en la práctica, 
todo lo que se teorizó en el capítulo de la sistematización de la experiencia y a su vez 
hacer una narración teórica -práctica de este proceso electoral que, como se ha 
mencionado, constituyó la primera experiencia política del diario Perú 21. 
 
A continuación la tabulación de los mensajes que eran monitoreados por nuestra 
área y que se veían reflejados en algunas portadas, en la sección plaza de armas y en las 
cabeceras de las ediciones especiales, como las de los días l0 de abril, un día después de 
las elecciones en primera vuelta, el 22 de mayo, un día después del debate entre los 
candidatos Ollanta Humala y Alan García, y el día 5 de junio, un día después de las 
elecciones, resultando ganador el candidato del Apra, Alan García. 
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Además, para entender los contextos que explican los temas de portadas, se tabula 
también las notas internas, las editoriales, cuando estas hablan sobre el tema de portada y 
se coloca cómo el diario valora a cada candidato (positiva, negativa o neutral). En la tabla 
usamos las siglas OH, para hacer referencia a Ollanta Humala, y AG, para hacer 
referencia a Alan García. 
  
68 
 
 
Cuadro de portadas y frases de la sección Plaza de Armas 
Perú 21 
Del 10 de abril al 5 de junio de 2006, un día después de la votación 
Fecha Portada Plaza de 
Armas o 
Cabeceras 
Notas internas- Contexto 
Valoración 
10 de abril Voto a voto 
 
 
Ollanta  Humala es 
fijo en la segunda 
vuelta. 
 
Lourdes Flores y 
Atan García se 
disputan segundo 
puesto 
 
"Si  no fuera  por  
ustedes, no sería nada" 
(OH) 
 
 
"Espero que Atan 
reconozca los resultados 
que  me  ponen  en  la 
segunda  vuelta" (LF) 
 
"Les  pido confiar  en  
que el triunfo será del 
Partido Aprista" (AG) 
 
"No tengo miedo a esta 
lucha para recuperar la 
democracia'' 
 
 
 
 
 
 
 
"No hay que ensuciar 
aquello que no se puede 
ganar, y eso se lo digo  a 
Humala" (AG) 
 
•·serenidad, optimismo 
y alegría, ese es mi 
mensaje al Perú" (LF) 
Nadie canta  victoria 
 
 
Resalta  la nota de que 
OH alcanzó solo el 30% 
de la votación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De un  triunfo que  se 
deslució al final 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
"Apra ya  está  en  la 
segunda vuelta" 
 
 
 
 
 
 
Lourdes invoca  a 
aceptar resultados 
La victoria  de 
OH no fue  
contundente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OH      pasó      del 
'· jolgorio" de una 
victoria la 
"amargura" de 
tener a sus  
rivales 
'pisándole" los 
talones. 
 
AG  estaría  en 
segunda  vuelta 
gracias a los 
votos de los 
distritos rurales. 
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  "Mi  esposa  Nadine  y 
yo hemos  sido  
víctimas   de una 
emboscada política" 
 
"Si no puedo salir de 
aquí, me traerán mi 
táper" 
 
"Para la segunda vuelta 
no vamos a    apoyar    al 
candidato  del  desorden, 
del  caos" (Martha 
Moyano) 
 
"Salga      quien       salga, 
después  del  28  de  
julio, me  voy  a  quedar  
en  el Perú" (PPK) 
 
"Gracias Chaparrón, por 
toda  la  ayuda  
prestada" (V. Paniagua) 
 
"En la segunda vuelta 
escogeremos  entre  
malo conocido y malo 
por conocer"  (Víctor  
A. García Belaúnde) 
 
"Así como Cristo entró 
triunfante a Jerusalén, 
espero     que    Dios  
nos ilumine" 
 
"No podemos destruir  
la casa, dejando un país 
listo para cosechar" 
(Alejandro Toledo) 
 
 
 
Ollanta y Nadine 
cercados. 
LF  se     muestra 
"confiada"  en 
pasar a la 
segunda vuelta. 
 
OH  y   su  esposa 
casi son 
linchados por 
turba  de 
electores que  les 
gritó 'asesinos" 
cuando   fueron   a 
votar   en la 
Universidad 
Ricardo Palma. 
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  '·Quien   siembra   vientos 
cosecha tempestades" (AG 
a OH) 
  
15 de abril Se tiene  fe  
 
AG   retira   pedido 
de nulidad de 
votación en el 
extranjero,     para 
evitar     enturbiar 
su victoria. 
"No    quiero    que    nada 
enturbie lo que sería una 
victoria apretada pero 
victoria (AG) 
 
 
 
Alan decide no 
pelear por los votos 
en el extranjero 
 
A   la  espera   de  saber 
a quién 
rechazaremos 
(artículo   de   Luis  
Pásara, pg.6) 
AG objetivo 
 
 
 
16 de abril Sigue rezando 
 
 
LF dice  que 
mantiene el 
optimismo y la 
tranquilidad. 
 
 
 
 
 
 
 
"Yo no  podría 
apoyar a Ollanta" 
Entrevista a Ulises 
Humala, quien señala  
que su  hermano no 
podrá cumplir con    las 
promesas de cambio 
anunciadas,   porque 
tiene un entorno 
incapaz (pp. 8 y 9) 
OH incapaz 
17 de abril Acuerdo en 
veremos 
 
 
Voceros   del   Apra 
y UN descartan 
posible cogobiemo 
 
 
 
 
 
Apra y UN    precisan 
límites de eventual 
acuerdo político. 
 
¿Un nuevo 
Fredemo?   
AAR, en  su  columna 
de opinión     señala 
que se "percibe el 
entusiasmo por la 
creación de  un  gran 
frente  democrático 
alrededor del  Apra  y 
UN con el fin de salvar 
el sistema" ante  un 
eventual gobierno  de 
OH. A su vez, dice que 
esta alianza será 
interpretada como     'la 
defensa de un 
sistema político y 
económico con el  cual 
la gente  no  está 
satisfecha" 
AG   alianza   para 
defender la 
democracia 
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20 de abril Se queja de la 
prensa 
 
 
OH denunció su 
puestos  excesos   de 
los medios 
 OH se queja ante 
Consejo de la Prensa por 
excesos. Aunque   señaló 
que no expropiará 
medios, directivos 
señalaron  que 
preocupación  persiste. 
(p.4 ) 
OH:  expropiaría 
medios 
 
 
N 
21de abril Quiero que    gane 
Ollanta 
 
 
Descarada  
intromisión de Hugo 
Chávez 
"Me hicieron pasar por 
un callejón  oscuro, pero 
aquí estoy, vivito  y 
coleando" (A. Toledo) 
'Que gane la segunda 
vuelta, aunque le duela a 
la derecha", invoca desde 
Brasil Hugo Chávez (p. 
6) 
OH: la 
intromisión de 
Chávez repercutía 
negativamente   
en la imagen   del 
candidato OH, 
reforzando su 
imagen de 
autoritario y 
dictador, ya que el 
gobierno    de 
Chávez     es 
calificado como 
tal. 
27 de abril Se acusan 
 
 
AG dice que OH es 
un provocador y que 
tiene doble  cara, 
pues se comporta 
como un terrorista    y 
apaciguador a la vez. 
 
OH le responde que 
Trujillo no es   chacra 
del Apra  y  le pide 
ponga orden en su 
partido. 
"No vamos  a debatir 
con una pistola en la 
cabeza; esto   no es 
Madre Mía" (M. 
Mulder) 
García  acusa  a  OH   de 
tener doble cara (p.3)  
 
"El   Sr.   Humala  dice 
el     deba te  va  a  ser  así. 
Eso manda usted en su 
casa. En     el  Perú  y en 
esta  casa  no manda 
usted,        señor Huma la'' 
 
Humala demanda a AG 
poner  orden  en   su 
partido,    frente     a    los 
disturbios           generados 
durante     su     mitin     en 
Trujillo. (p. 4) 
Reforzar los 
tópicos : 
 
OH: dictador  
 
AG: caótico 
29 de abril Mono con 
metralleta 
 
H. Chávez amenaza 
 
con retirar a su 
"Ahora  resulta  que 
quien llega tarde  a la 
fiesta me quiere cambiar 
la música" (OH sobre 
AG) 
Chávez insulta a 
García y Humala no 
deslinda {p.3)  
OH:   no   deslinda 
intromisión de 
Chávez. 
Nuevamente se 
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embajador si AG 
gana elecciones 
 Llamó '· ladrón" y 
''truhán" a Alan. 
Gobiemo peruano le 
entregó nota de protesta. 
 
Sobre     este  tema,  el 
director AAR, en    su 
columna, cuyo título es el 
mismo que la portada, 
señala  que la 
intromisión de Chávez en 
vez de sumarle a OH, 
beneficia a AG. Lo grave 
es que OH no rechace 
esta interferencia, lo que 
confirma un '· lazo 
peligroso". 
 
refuerza la 
imagen de ser un 
candidato 
autoritario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
30 de abril Retiran  embajador 
 
Gobierno dispuso 
regreso inmediato de 
Carlos Urrutia ante la 
intromisión             de 
H. Chávez,   quien 
llamó a Toledo y AG 
"caimanes del mismo 
pozo". 
'·Lo llevarán a   rastras, 
posiblemente,  pero 
habrá debate" (AG sobre 
OH) 
Embajador  de  Perú 
retirado de Caracas (p. 3) 
 
Relaciones entre Perú y 
Venezuela entran a un 
estado crítico. 
Reforzar la 
intromisión 
negativa del Pdte. 
Chávez, como 
generador de caos 
diplomático. 
1de mayo Se cuadra      ante 
Chávez 
 
 
OH evita zanjar con 
excesos de 
mandatario 
venezolano. 
 
Líder aprista dice que 
la  segunda  vuelta 
será entre 'Perú y 
Chávez" 
 García  dice que 
ataques de  Chávez   lo 
favorecen (p.3) 
 
 
"El nacionalismo se ha 
convertido en un 
bumerán contra Humala 
y su protector y padrino. 
Ahora, el Perú 
nacionalista está contra la 
invasión diplomática y 
política de Venezuela a 
Perú", afirmó AG. 
AG:  pide  respeto 
de nuestra 
soberanía 
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   Humala se resiste    a 
admitir   injerencia   de 
Hugo  Chávez (p.4) 
 
 
Dice que George Bush 
podría ser padrino de AG 
y Toledo. 
 
 
 
OH:     sigue     sin 
deslindar 
6 de mayo Se la juega por Alan 
 
 
Toledo afirma que 
próxima elección es 
entre democracia y 
autoritarismo 
"Tengo la  leve 
sensación de que me 
estoy metiendo en  el 
corazón  del  Apra" 
{A. Toledo) 
"Entre la democracia y 
el autoritarismo" (p.3),  
declaraciones de A. 
Toledo en Trujillo. 
 
"En  lo  que  va  de  la 
campaña, el candidato 
OH ha sido  acusado  por 
diversos  sectores 
políticos de tener una 
propuesta autoritaria 
debido a su admiración 
por el régimen dictatorial 
de Juan Velasco y por el 
apoyo abierto que recibe 
de H. Chávez". 
OH: 
autoritarismo 
 
 
AG: democracia 
7 de mayo "Hay  un  pacto 
entre Toledo y 
García" 
 
 
Efectos    del    abierto 
apoyo de Toledo a 
AG 
"Le diría  a Chávez  que 
a 
 
nuestros ladrones  los 
deje tranquilos" (OH) 
Humala denuncia pacto 
entre  Toledo y   García 
(p.3) 
 
Alan    responde    que 
no habrá impunidad  para 
este gobierno, para 
Fujimori, ni Madre Mía. 
 
OH pide que JNE se 
pronuncie    sobre 
intromisión del 
mandatario en proceso 
electoral. 
 
Alan García relanza 
Frente Social (p.4) 
OH: se  victimiza 
por pacto. 
 
 
AG: busca 
consolidar su 
frente social 
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   ''Qué tal raza que García 
se presente nuevamente", 
entrevista  a  Nadine 
Heredia (pp. 8 y 9) 
 
8 de mayo Ventaja  para 
García 
 
 
Según  sondeo 
nacional: Ag: 57%; 
OH: 43% 
 García obtiene ventaja de 
14 puntos a Humala (p.3) 
 
Respecto al tema, el 
director en su columna de 
opinión  seña la: 
"Durante las próximas 
cuatro semanas 
observaremos una lucha 
ardua por el voto entre 
García y Humala, en la 
que quizá no pesen tanto 
las propuestas, sino los 
temores que ambos 
despierten" 
 
Humala  acusa  que  se 
forma  coalición  en 
favor de García (p.4) 
 
OH insiste en pacto de 
impunidad entre Toledo 
y García. 
 
"Yo no traigo mensaje 
de odio ni amenazas" 
(p.6) 
 
Candidato   aprista 
insiste en presentarse 
como la alternativa de un 
cambio responsable. 
OH: perdedor 
 
 
AG: virtual Pdte. 
12 de mayo "Alan,  no  la  hagas 
larga" 
"Que  no la haga larga y 
que decida si  quiere o no 
debatir con migo" 
Debate presidencial 
sigue entrampado y nadie 
quiere ceder (p.4) 
 
'Alan, no la  hagas larga" 
(p.5) 
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   García Núñez acusa a 
Alan García de plagio 
(p.6) 
 
"Nadine  Heredia no 
quiso ofender a Hugo 
Chávez" (p.7) 
 
Humala   nunca  criticó  a 
Fujimori en Locumba 
(p.8) 
 
13 de mayo Debate a la vista 
 
 
Debate será el  17  de 
mayo 
'·Así Alan tenga la 
cancha y el árbitro a .,, 
favor, yo le voy a ganar, 
y por goleada" (OH) 
Alan     le    responde     a 
Ollanta: 'E1 7, donde 
Ud. Quiera' (p.3) 
 
Humala  le  responde 
'·que sea  mañana 
mismo, díganle a García 
que no se corra" 
 
"Humala  se  burló  del 
país", dice Crnl. 
Chaparro Beraún. Sobre 
que el levantamiento   de 
Locumba fue  una cortina 
de humo para distraer la 
atención de la fuga de 
Vladimiro Montesinos. 
 
15 de mayo Debate ya tiene 
fecha 
 
 
Domingo 21 Alan 
García  y     Ollanta 
Humala se enfrentan 
'·Si  no hay debate, me 
iré a debatir a Caracas, 
con el jefe" (AG) 
Debate  entre   Humala  y 
García  será  el  domingo 
(p.3) 
 
 
En Lima Humala subió 
cuatro puntos en una 
semana (p.4) 
 
García: Chávez quiere 
oprimir Sudamérica (p.4) 
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   ''Ollanta    debe 
estatizar" (declaraciones  
de   Ulises Hu mala. P. 6) 
 
20 de mayo Se      mete      en      la 
campaña 
 
 
Montesinos  entra  a 
tallar en la segunda 
vuelta 
"El  debate  ya es un 
tema cerrado,  no  cabe 
una nueva negociación" 
(Carlos Torres Caro) 
Montesinos se mete en 
la campaña electoral 
(p.3)  
 
Doc. · afirma     que    OH 
participó  en  reelección 
de     candidato Fujimori 
el año 2000.  
Dice que el 
levantamiento de 
Locumba  fue una 
farsa.
OH: se  lo vincula 
con     
Montesinos. Ello 
refuerza   su 
imagen como 
autoritario ya que 
el 
fujimontesinismo 
representa   eso 
en el Perú 
21de mayo Pico a pico 
 
 
AG    y    OH    miden 
fuerzas esta noche 
 Esta noche Ollanta y Alan 
se ven las caras (p.3) 
 
"El 4 de junio primará el 
voto del miedo" 
(entrevista a Carlos 1ván 
Degregori, págs.. 8 y 9) 
 
“La gente no  va a votar 
entre la democracia  y el 
autoritarismo, sino entre 
el mentiroso y el 
autoritario(.. )" 
 
22 de mayo A media caña 
 
 
Ambos      tuvieron 
vacíos en sus 
exposiciones 
"Lucharé    sin 
descanso contra la 
corrupción, defendiendo 
el  estado  de derecho" 
(OH) 
 
"Fue él quien lo dejó 
libre (a  Montesinos) el 
mismo día  del       viaje 
del Karisma"(AG) 
 
"Hay  ex  presidentes 
que salen  de su gobierno 
con cuantiosas 
propiedades" (OH) 
Debate: al final, más fue 
el ruido que las nueces" 
 
 
Humala llegó con retraso 
y lazó más ataques. 
 
García fue más ordenado 
y vinculó a su rival con 
Montesinos. 
 
Abugattás se descontroló. 
Nadie     ganó     el 
debate. 
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  ''El   cambio   no 
necesita una 
Constituyente sino una 
labor    concertada" (AG) 
 
 
"Si queremos dejar a los 
jubilados    sin  sus 
pensiones,     bajemos 
la gasolina" (AG) 
 
 
''El señor Alan García 
miente, miente como 
siempre" (OH) 
 
 
 
AG sacó  ventaja  y OH 
se replegó. 
 
 
 
 
Humala fue más preciso 
en tema de corrupción. 
 
24 de mayo No me     defiendas, 
compadre  
 
AG   rechaza 
respaldo de Fujimori 
y Vargas Llosa. 
''El Apra ha incluido en 
su frente social a un 
nuevo miembro: 
Vladimiro Montesinos" 
(N. Heredia) 
Alan rechaza  ''elogios" 
de Vargas Llosa y 
Fujimori. 
AG:  se  desmarca 
de Fujimori 
26 de mayo A balazos 
 
 
Inaceptable  
violencia en  la 
campaña electoral 
 Apristas y humalistas se 
agarran a balazos (p.3) 
 
Confuso enfrentamiento 
en Cusco deja un saldo 
de 
6 heridos. 
 
Violencia también siguió 
a Humala en visita al 
Cono norte(p.4) 
OH  y  AG: 
violentos  y 
caóticos 
27 de mayo Así van 
 
 
56.9%   (AG)   y  43.1 
(OH) 
'·Los huevos,  los 
insultos y  las  pancartas 
no  se pueden responder 
con balazos" 
"El  Apra    debe  ofrecer 
disculpas  por   balazos" 
(p.3) 
 
Alan Garc1a: Yo no 
firmo pactos  con  un 
asesino  de policías (p.4) 
 
Alan   García    saca    más 
ventaja sobre Humala 
(p.5) 
AG:              virtual 
ganador de las 
elecciones, según 
encuesta 
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28 de mayo "Se  prepara 
alboroto para  el 4" 
 
 
Mandatario  mete 
más temor a la 
campaña 
 Toledo  advierte de 
"alboroto pagado" 
(p.3) 
 
 
Hay pacto Alan – 
Fujimori (p.5) 
 
29 de mayo Vuelve a la carga 
 
 
Desde  Bolivia, 
Hugo Chávez  pide 
votar por Humala 
 Presidente Chávez 
insulta otra vez a 
Toledo y a García (p.4) 
 
Líder aprista  advierte 
que de ganar  las 
elecciones se investigará 
si      Chávez financió a 
Humala. 
 
"Otros presidentes 
como Chávez serían 
una amenaza" 
(entrevista  a Dennis  Jett, 
ex embajador de Estados 
Unidos en Perú , p. 9) 
Nueva 
intromisión de 
Chávez que 
refuerza la 
imagen de 
dictador de OH. 
30 de mayo Campaña sucia 
 
 
Humala: "Alan 
García es un 
sinvergüenza" 
 
García: '·Ollanta 
Humala padece de 
achoramiento" 
"El    que   dice    que 
hay fraude es porque 
sabe que va a perder" 
(AG) 
Continúa el    fuego 
cruzado (p.3) 
 
 
Humala insiste en el 
pacto Apra - Fujimori. 
 
García rechaza acusación 
y le dice "paranoico" 
 
Humala  pide  a  Hugo 
Chávez no meterse en 
elección  peruana (p.4) 
 
Audios   pretenden 
evidenciar vínculos entre 
Apra y el Doc' (p.8) 
AG  y  OH: 
caóticos 
2 de junio Cuenta regresiva 
 
 
Faltan  2  días  para  la 
2da vuelta 
 Alan  García promete 
un gobierno sin colas 
(p.3) 
 
"Los  convoco  a   todos 
a derrotar  una forma 
distinta 
AG: garantiza 
respeto  a la 
democracia. 
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  de    derecha,    que   es 
la derecha  militar  que 
pretende quitarle al 
pueblo el derecho a la 
expresión" (AG) 
 
Humala  golpeó  duro  a 
García (p.4) 
 
 
'·Nosotros  no  le  vamos 
a dar  libertad a 
Montesinos. Ahora   hay 
u n   pacto   de impunidad 
entre García  y el 
delincuente Montesinos" 
 
Alan  llama 
"senderista" a 
discurso  de    Ollanta 
(p.6) 
 
 
Comparó a los Humala 
con los   hermanos  
Gutiérrez, asesinos de 
Balta en 1872. 
 
Extraña visita 
venezolana (p.7) 
 
Programa "La ventana 
indiscreta" revela 
conexiones   de 
chavistas con UPP 
OH sigue     sin 
desmarcarse a  H. 
Chávez. 
Autoritario, 
"senderista" 
5 de junio No es  un  cheque en 
blanco, Sr. García 
 
Líder aprista volverá 
a 
 
Palacio tras ganar con 
54 .69% de votos. 
"El gobierno         que  
proponemos es de 
concertación, de diálogo 
y de apertura"{AG) 
 
'·Hoy comienza la 
recuperación de   nuestra 
dignidad   como 
pueblo" (OH) 
 
"Hay    que    respetar    la 
decisión del pueblo. Hay 
que saber ganar y 
perder" (Ulises Humala) 
Acepta que no tiene un 
cheque en blanco (p.3) 
 
 
Humala   se   resistió 
dos veces a admitir 
derrota electoral (p.6) 
 
García   regresa  a 
Palacio con   los   votos 
prestados (p. l4) 
 
Y el pueblo eligió (p. l6) 
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La tabulación realizada de los 27 ejemplares permite llegar a las siguientes 
conclusiones: 
 
• Los temas en torno a los cuales giró la campaña electoral en su segunda 
vuelta fueron: 
 
l. La   intromisión   del   Pdte.  de  Venezuela,  Hugo  Chávez,  quien  apoyó 
abiertamente  la candidatura  de  Ollanta  Humala.  Se  le  otorgaron  al  tema  5 
portadas. 
 
2.  El debate electoral, que fue recogido en las portadas como un tema de pleito y 
desacuerdo entre los candidatos en cuanto a las formas en el que esté debería 
llevarse a cabo. Se le otorgaron también 5 portadas. 
 
3.   La intromisión del entonces Pdte. del Perú, Alejandro Toledo. Al tema y sus 
repercusiones se le otorgó 3 portadas. 
 
4.   Publicación de las encuestas que otorgaban el primer lugar al candidato Alan 
García. Se le otorgaron 2 portadas. 
 
5.   La intromisión del asesor del fujimorismo, Vladimiro Montesinos, al señalar 
que el levantamiento de Locumba fue una cortina de humo y vincular así al 
candidato Humala con el fujimontesinismo. A pesar de que al tema se le otorgó 
tan solo una portada, por lo que representa este personaje, y el fujimorismo en su 
conjunto, para nuestro país, dichas declaraciones del ex asesor  generaron  un 
fuerte remezón en la coyuntura electoral de ese entonces. 
Asimismo, cabe señalar, como se ve en la tabulación, que antes de ser tema de 
portada, el tema fue tratado en 2 notas internas. Luego, en el debate electoral, el 
candidato García cogió el tema para acusar a Humala de haber actuado a favor del 
fujimontesinismo. 
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CAPÍTULO 5 RESULTADOS DE LA SISTEMATIZACIÓN DE LA 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 
 
5.1 Descripción 
 
La sistematización o reflexión sobre la presente experiencia profesional fue en 
torno a mi desempeño en el Área de Comunicaciones y Monitoreo del diario Perú 21 
durante la cobertura de la segunda vuelta electoral para las elecciones presidenciales del 
2006, que se llevó a cabo del 1O de abril al 4 de junio. 
 
Nuestra labor consistía en realizar un seguimiento cronológico de las 
declaraciones de los candidatos y políticos que participaron de esta contienda, las que 
eran difundidas en las siguientes emisoras radiales: Radio Programas del Perú (RPP) y 
Cadena Peruana de Noticias (CPN). Reconstruíamos estas declaraciones en nuestro 
resumen informativo, el que debería ser redactado en concordancia con la línea editorial 
y la agenda de temas del diario, como se ha explicado en las páginas anteriores. 
 
Luego, este reporte de informaciones era enviado, en formato Word, a todos los 
editores y redactores del diario, pero, de un modo especial, manteníamos informados a 
los redactores de la página web de Perú 21, ya que esta era la plataforma a través del cual 
el diario ofrecía las "últimas noticias". 
 
Así, luego  de  haber  sistematizado  esta  experiencia  en  el  Área  de  
Comunicaciones  y Monitoreo de Perú 21 puedo señalar que: 
 
l. Los redactores del Área de Comunicaciones cumplíamos un rol importante en 
la redacción, ya que éramos los primeros en informamos acerca de los 
acontecimientos noticiosos del día. En efecto, éramos también los primeros en 
ingresar a la redacción a cumplir con nuestras rutinas periodísticas y ello nos 
convertía en portavoces de las declaraciones más controversiales, pintorescas o 
escandalosas de los políticos, las que difundíamos entre los editores y demás 
periodistas del diario. 
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Tales declaraciones o deslices eran luego recogidas en la sección Plaza de Armas 
del diario, en su página 2. 
 
2.  Nuestro resumen informativo, como se ha señalado en el Capítulo 3, era 
redactado guardando relación con la línea editorial y la agenda de temas del diario. 
En nuestro papel de primeros gatekeepers, reconstruíamos las informaciones. 
Evidentemente, redactar e informar en contraposición o dejando de lado los temas 
que eran desarrollados por el diario, nos hubiera constado permanentes llamadas 
de atención por parte de los editores, por no haber consignado los temas de interés 
del periódico en nuestros reportes. 
 
Respecto a este punto, y como se ha visto en la tabulación desarrollada en el 
Capítulo 4, los principales temas tratados por Perú 21 durante estos 51 días que 
duró la segunda vuelta electoral fueron: la intromisión del Presidente de 
Venezuela, Hugo Chávez, quien apoyó abiertamente la candidatura de Ollanta 
Humala. Así, una de las portadas decía: "Mono con metralleta", en relación a que 
el Pdte. Chávez señaló que si las elecciones eran ganadas por Alan García, retiraría 
a su embajador de nuestro país. 
 
El otro tema de agenda y del cual, recuerdo, estábamos al pendiente de los 
"detalles" era el esperado debate electoral. Este fue recogido en las portadas 
también como un tema pintoresco, superficial, de pleito y desacuerdo entre los 
candidatos en cuanto a las formas en el que este debería llevarse a cabo. Así, uno 
de los titulares decía: "Alan, no la hagas larga" y en  la sección Plaza de Armas se 
recogió la declaración de Humala: "Que no la haga larga y que decida si quiere o 
no debatir conmigo". 
 
Un tercer tema fue la intromisión en el proceso electoral del entonces Presidente 
del Perú, Alejandro Toledo: "Se la juega por Alan" y en la sección Plaza de Armas 
se recogió la siguiente declaración del expresidente: "Tengo la leve sensación de 
que me estoy metiendo en el corazón del Apra", ello en clara alusión al apoyo que 
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ofrecía al candidato del partido de la estrella por considerar que era éste el que 
garantizaba el respeto por el estado de derecho y la democracia. 
 
3.  Por lo descrito, es innegable el papel que cumple la prensa en el proceso de 
reconfiguración de los escenarios electorales, y de la democracia en su conjunto, 
diciéndole al público no el cómo debe pensar, sino en qué pensar, tal y como lo 
señala la Teoría de la Agenda Setting. 
 
4.   Finalmente, por cumplir la prensa un rol importante en la estructura política y 
social del Estado y porque no se puede pretender entender los procesos políticos 
sin considerar el papel que juegan en él los medios de comunicación es que 
consideramos necesario preguntarnos acerca de la responsabilidad ética y política 
de la prensa. Responsabilidad que se ve afectada por dos factores, por un lado, el 
fenómeno de la concentración de la propiedad de los medios que, definitivamente, 
atenta contra el derecho a la pluralidad informativa, tan necesaria en todo sistema 
que pretenda ser democrático. Y, por otro lado, tenemos el rol que juegan los 
mismos periodistas, quienes, en palabras del periodista y maestro universitario, 
César Lévano, "el periodista es el eslabón perdido en la cadena de la corrupción 
periodística". 
 
5.2 Contexto de la experiencia 
 
Contexto institucional 
 
La elección presidencial del año 2006 constituyó la primera gran experiencia 
política del diario Perú 21, que nace como el segundo diario popular del Grupo El 
Comercio, un 21 de agosto de 2002. El primero fue Trome. 
 
Perú 21 es un diario político, que empezó a circular bajo el lema "Habla como tú, 
siente como tú, opina como tú". Su lanzamiento inicial fue en Lima y en la actualidad es 
un diario de alcance nacional. Su primer director fue el economista Augusto Álvarez 
Rodrich. En cuanto a precio, nace para competir con los llamados diarios populares y 
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"chichas" de la época y que en ese entonces eran los únicos que tenían un precio de 50 
céntimos. 
 
En la época en que laboraba en este diario, el director era Álvarez Rodrich y los 
editores, con quienes coordinábamos directamente nuestras labores, eran los periodistas 
Manuel Tumi y Claudia lzaguirre. 
 
Como se ha descrito en el Capítulo 1, las principales fortalezas del diario eran su 
pluralidad informativa, en tanto que en el medio podríamos encontrar a destacados 
columnistas de opinión de diversas tendencias políticas e ideológicas. Así, el diario pudo 
reunir a escritores como: Santiago  Pedraglio, Carlos Basombrío,  Nelson  Manrique, 
Carlos Iván Degregori, Federico Salazar, etc. Su otra fortaleza radicaba en su diseño, que 
era ágil, novedoso para la época, ameno, lo que permitía una lectura sosegada de las 
informaciones. Incluso se rompe con el nombre tradicional de las secciones. Así, aquí en 
el diario no teníamos una sección de locales, sino Ciudad,  la  sección  de  noticias  
nacionales  se llama  Perú  y  la  sección  de espectáculos se llamaba Escenarios. 
 
Contexto político y social 
 
El pase a la segunda vuelta electoral de los candidatos Ollanta Humala (UPP) y 
Alan García (Apra) generó un especial desconcierto en la redacción, ya que era vox populi 
que la candidata de Perú 21 era Lourdes Flores (UN), a quien, días después de su trágica 
derrota por uno de  los políticos  más controversiales  que tiene nuestro país, el director  
Álvarez Rodrich le dedicaría su columna de opinión, del día 23 de abril, donde la 
calificaría como una política "honesta y decente". 
 
Así, durante este contexto de segunda vuelta electoral nos enfrentábamos ante la 
posibilidad de elegir entre el "autoritarismo" y la "democracia". Al tener que elegir entre 
Humala Taso y García Pérez, el Perú debía optar también entre el candidato que generase 
"menos miedo" es inestabilidad. Es en este contexto que el papel de la prensa y su función 
de generadora de corrientes de opinión, se agudizó. 
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Cabe precisar aquí que durante la primera vuelta electoral, un millón ochocientos 
mil ciudadanos votaron en blanco, por tanto se decía que la segunda vuelta sería definida 
por ellos y que los candidatos Humala y García, durante estos 57 días que duró la segunda 
jornada electoral, deberían seducir los votos de ese sector. Por ello es que se hablaba del 
voto por el "miedo menor". En palabras del investigador Carlos Iván Degregori, quien 
fue entrevistado por el diario el 21 de mayo, "la gente no va a votar entre democracia y 
autoritarismo, sino entre el mentiroso y el autoritario" 
 
 
86 
 
 
CAPÍTULO 6 BALANCE DE LA EXPERIENCIA 
 
6.1 Lecciones aprendidas 
 
La principal lección aprendida luego de haber desarrollado la sistematización de 
esta experiencia profesional es acerca del invalorable rol que cumplimos los periodistas 
en la reconstrucción y reconfiguración de los procesos electorales, desde un área que 
pueda parecer tan básica, como es el de Comunicaciones y Monitoreo. Si ampliáramos 
este informe para analizar y  comparar cómo reportaron otros medios de comunicación 
este mismo proceso electoral, tendríamos lecturas diferentes. 
 
Este informe profesional me ha permitido entender que el trabajo periodístico 
aparece condicionado, implícitamente, desde el primer momento que uno toma la 
decisión de prestar sus servicios profesionales para determinada empresa de 
comunicación. 
 
Como señala el  investigador Lorenzo Gomis, no es que el proceso de 
socialización  del periodista con su medio sea de un modo abrupto o violento, sino que 
este se da de un modo natural e imperceptible. "Lo que el redactor hace es 'interiorizar' 
los derechos y obligaciones de su estatus, con el objetivo de conseguir premios y evitar 
castigos", afirma el autor. 
 
He podido identificar también que el proceso de creación de nuestros resúmenes 
informativos estaba circunscrito a la línea editorial y a la agenda de temas del diario Perú 
21, que, según palabras del director, Álvarez Rodrich, la cobertura de este proceso 
electoral apuntaría hacia el fortalecimiento de la democracia. 
 
Por otro lado, se ha podido evidenciar cómo los medios de comunicación, este 
diario en particular, toma partido por un candidato y cómo es el proceso de la construcción 
mediática de su imagen. Es decir, la prensa no tiene un rol neutral en las coy unturas 
políticas, menos en las electorales, lo que a decir verdad, no tendría nada de malo, siempre 
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y cuando los periodistas no olvidemos que nuestro deber es, ante todo, con la veracidad 
de los hechos. 
 
Para Perú 21, Lourdes Flores encamaba a la candidata ideal para tomar las riendas 
de nuestro país desde la Casa de Pizarro, es por ello que cuando no logró pasar a la 
segunda vuelta, en la redacción se vivía un ambiente de luto y consternación, por decirlo 
de algún modo, y que podemos evidenciarlo en la columna de opinión del director del día 
16 de abril donde califica a García Pérez como el candidato "menos malo" y su columna 
del día siguiente, donde habla sobre un "Frente Democrático para salvar al sistema", ante 
el infortunio de la candidata Flores Nano de haber quedado fuera de la carrera electoral. 
 
Finalmente, este duelo tiene que ver con el proceso de mediatización de la política 
y la responsabilidad ética de la prensa en coy unturas electorales. 
 
Los redactores del Área de Comunicaciones y Monitoreo no hacíamos una 
transcripción total de lo dicho por los actores políticos entrevistados en las emisoras 
monitoreadas (RPP y CPN), sino que se transcribían solo aquellas partes que, no 
necesariamente eran las más importantes de sus declaraciones, pero sí las más 
controversiales para destacar la noticia por ese aspecto. Inclusive, el diario tenía una 
sección donde se consignaban estas frases pintorescas de los políticos. Nos referimos a la 
sección Plaza de Armas, ubicada en la página 2 del diario y como se puede observar en 
la tabulación temática desarrollada en el Capítulo 4. 
 
Entonces, se puede afirmar que el objetivo de nuestros resúmenes informativos 
era resaltar las contradicciones, deslices, impertinencias, etc., que los políticos, 
entrevistados  por los programas radiales monitoreados, podían cometer. 
 
Por otra parte, dentro de esta "mediatización" de los mensajes, hemos aprendido 
que para la prensa la noticia política es aquello que sea conflictivo. "Hay noticia si hay 
controversia al respecto, si hay dos partes enfrentadas en torno a una cuestión polémica 
de la que saldrán vencedores y vencidos", señala el investigador José María Canel. 
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Por ello, cuando los periodistas cubrimos  las informaciones políticas,  se han de 
buscar aquellos matices de desacuerdo y diferencia. O como diría Pascual Serrano, los 
periodistas incorporan ruido y sesgo a las palabras originales de los políticos. 
 
No se puede dejar de mencionar que en esta mediación del mensaje periodístico 
intervienen también las características individuales de los periodistas, es decir, la 
formación profesional, experiencias,  actitudes  personales, comportamiento   ético, 
valores y  creencias  y   tendencias políticas. 
 
Todo esto influye en el tratamiento que el periodista da a las informaciones que 
recibe en su redacción. En ese sentido, Perú 21 se había ganado un especial prestigio por 
ser un diario popular, más no "chicha". De lenguaje sencillo y directo, más no degradante. 
 
De este modo, la comunicación política y pública hace viable la normatividad 
social y, ya sea reforzando o innovando, y los medios de comunicación proveen a los 
actores sociales de paradigmas de interpretación y valoración de la realidad y legitimación 
para la acción en ella. 
 
Respecto al componente ético que circunscribe a todo proceso comunicativo 
periodístico, la principal lección aprendida es que este ejercicio profesional, el 
periodismo, se lleva a cabo de un modo tan mecanizado que muy pocas veces 
reflexionamos sobre las implicancias éticas de nuestro oficio. 
 
No podemos olvidar que las informaciones que se difunden a través de la prensa 
constituye casi el único instrumento de acercamiento de los ciudadanos para con los 
acontecimientos políticos. Así, urge reformular el concepto de noticia política, para 
generar una participación política responsable por parte de los ciudadanos e ir poniendo 
fin a esta crisis de representatividad y escepticismo político. 
 
6.2 Aportes 
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El principal aporte de este informe profesional es resaltar la importancia del Área 
de Comunicaciones y Monitoreo durante el proceso de reconstrucción de los discursos 
periodísticos que rigen a los medios de comunicación. Elaborar notas de alto impacto, 
destacando las noticias por su lado más influyente, espectacular y/o escandaloso. 
 
Y un segundo aporte radica en la revisión bibliográfica que se ha realizado para 
plantear los temas ejes de esta sistematización. Así, consideramos que se ha logrado una 
valiosa información para todos aquellos interesados en investigar sobre este apasionante 
e inagotable tema sobre la función de la prensa en procesos electorales. 
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CONCLUSIONES 
 
Luego de haber desarrollado esta sistematización de la experiencia, se puede concluir que: 
 
l. Los redactores del Área de Comunicaciones y Monitoreo cumplíamos un rol 
importante en la redacción del diario Perú 21, ya que éramos los primeros en 
informarnos acerca de los acontecimientos noticiosos del día. 
En efecto, éramos también los primeros en ingresar a la redacción a cumplir con 
nuestras rutinas periodísticas y ello nos convertía en portavoces de las 
declaraciones más controversiales, pintorescas o escandalosas de los políticos, las 
que difundíamos entre los editores y demás periodistas del diario. 
Tales declaraciones o deslices eran luego recogidas en la sección Plaza de Armas 
del diario, en su página 2. 
Esta labor de monitoreo, que proviene de la publicidad y las relaciones públicas, 
cada vez ha ido cobrando mayor importancia no solo dentro de las redacciones 
periodísticas, sino que personajes y empresas de diversa índole, tanto del sector 
público, como privado, contratan de estos servicios de monitoreo para identificar  
cómo  son  presentados  ante  la  opinión  pública  y,  a  partir  de  este 
conocimiento, generar un cambio de imagen y actitud. 
 
2.  Nuestro resumen informativo, como se ha señalado en el Capítulo 3, era 
redactado guardando relación con la línea editorial y la agenda de temas del diario. 
En  nuestro  papel  de  primeros  gatekeepers,  reconstruíamos  las  informaciones. 
Evidentemente, redactar e informar en contraposición o dejando de lado los temas 
que eran desarrollados por el diario, nos hubiera costado permanentes llamadas de 
atención por parte de los editores, por no haber consignado los temas de interés 
del periódico en nuestros reportes. 
La noticia es resultado de una producción institucional porque los procedimientos 
seguidos en su construcción están tipificados y son igualmente accesibles para 
todos los miembros de la organización periodística o mediática. 
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La tipificación de los criterios seguidos en la producción de la noticia es la 
característica que distingue a los periodistas especializados en la mediación y en 
el manejo de la información con relevancia social, de esta manera, el periodista 
desempeña en la sociedad un rol socialmente institucionalizado. 
 
3.  Por lo descrito, es innegable el papel que cumple la prensa en el proceso de 
reconfiguración de los escenarios electorales y de la democracia en su conjunto, 
diciéndole al público no el cómo debe pensar, sino en qué pensar, tal y como lo 
señala la Teoría de la Agenda Setting. 
En palabras de Pascual Serrano, "la vinculación entre periodismo y política puede 
ser tan perversa como para que las acciones en la Bolsa de un grupo empresarial 
de comunicación puedan subir o bajar en función de unos resultados electorales. 
Lo que alguna vez se llamó el cuarto poder, por considerarlo el más adecuado para 
controlar a los otros tres en nombre de la ciudadanía, ha terminado siendo el más 
poderoso, el menos controlable democráticamente y menos representativo" 
 
4.   Finalmente, por cumplir la prensa un rol importante en la estructura política y 
social del Estado, y porque no se puede pretender entender los procesos políticos 
sin considerar  el  papel  que  juegan  en  él  los  medios  de  comunicación,  es  
que consideramos necesario preguntarnos acerca de la responsabilidad ética y 
política de la prensa. 
Responsabilidad que se ve afectada por dos factores. Por un lado, el fenómeno de 
la concentración de la propiedad de los medios que, definitivamente, atenta contra 
el derecho a la pluralidad informativa, tan necesaria en todo sistema que pretenda 
ser democrático. Y, por otro lado, tenemos el rol que juegan los mismos 
periodistas, quienes, en palabras del maestro César Lévano, "el periodista es el 
eslabón perdido en la cadena de la corrupción periodística". 
En efecto, este nuevo poder adquirido por los medios de comunicación nos exige 
evaluar su papel dentro del sistema político y social, desde una nueva mirada, 
reconociendo que la prensa ya no es ese "cuarto poder" que controlaba a los otros 
tres ejes o poderes: Ejecutivo, Legislativo y Judicial, sino que ahora ellos 
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constituyen un nuevo eje de poder y que si bien es cierto no definen elecciones, 
ya que su poder no es tal, lo que sí logran es actuar sobre la manera en que la gente 
ve y vive su entorno, ya sea  para reproducir  un sistema  político social vigente, 
o como  productora de consenso o como innovadora social. 
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RECOMENDACIONES 
 
A nivel tecnológico: 
 
l.  La elaboración de una biblioteca multimedia que permita acceder 
a los audios y o videos  digitalizados  con  las  declaraciones  de  los personajes  
que  participan  del acontecer político y que estos figuren de manera ordenada por 
fechas y temas ejes. 
 
2.  Consecuencia de lo anterior, elaborar una base de datos, con el registro de todas 
aquellas informaciones o datos clave que eran propaladas por los líderes políticos 
entrevistados. 
 
A nivel de la ética periodística: 
 
3.  Como hemos advertido en las páginas anteriores, el componente ético 
circunscribe a todo proceso comunicativo periodístico. Y la principal 
recomendación es nunca dejar de reflexionar sobre  las implicancias éticas de  
nuestro oficio, presentes desde  la elaboración de una simple nota hasta la 
elaboración de los más complejos reportajes. 
 
4.   El compromiso de todo periodista es, ante todo, con la veracidad de los hechos. 
Si bien es cierto que al prestar nuestros servicios profesionales para una empresa 
periodística, o de cualquier índole, uno asume las rutinas, enfoques y mística de 
esta, no debemos obviar el por qué y para qué de lo que hacemos. En palabras del 
maestro César Lévano, no olvidar que existe una cláusula llamada renuncia. 
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ANEXOS 
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Anexo 1 Portada y sección Plaza de Armas difundidos por el diario Perú21 durante la segunda 
vuelta electoral  para las elecciones presidenciales en el 2006 (1O de abril al 5 de junio). 
 

















































